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Resumo

r

A promogdo no turismo ¢ crucial para transmitir e consolidar a imagem de um destino,
facilitando a ligagdo entre o produto e os clientes. Sendo o turismo um setor altamente
competitivo ¢ dinamico, ¢ fundamental estudar e analisar o investimento que se faz na sua
promocao, considerando a escassez dos recursos, a diversidade dos mercados e a concorréncia.
Com base nas andlises efetuadas ¢ possivel identificar estratégias de alocagdo de recursos
adequadas para maximizar o retorno do investimento e manter a sustentabilidade dos fluxos
turisticos. O objetivo deste estudo ¢ analisar o impacto do investimento da promogao turistica
da Regidao Autébnoma da Madeira nas variaveis de procura (hdspedes e dormidas) entre 2012 e
2023. Numa primeira fase, este estudo pretende verificar a evolugdo dessas variaveis,
identificando os mercados que se destacam relativamente a média. Numa segunda fase, através
de uma analise de regressao linear, pretende-se calcular e evidenciar correlagdes e coeficientes
significativos entre a varidvel de investimento e as varidveis de procura. Assim, através de uma
abordagem quantitativa, procura-se determinar os mercados em que o impacto da promogao foi
mais eficiente. Esta informagao é fundamental tanto para os decisores politicos, como para as
entidades publicas e privadas de promog¢ao. Os resultados sugerem claramente os mercados
que se devem continuar a investir ¢ os que carecem de uma avaliagdo e analise mais cuidada.
Para futuras investigagdes, recomenda-se a inclusdo de um conjunto mais amplo de indicadores
e varidveis que possam demonstrar de maneira mais abrangente os fatores que influenciam o

retorno da promocao turistica.

Palavras-Chave: promoc¢do turistica, mercados turisticos, indicadores turisticos, gestdo

estratégica

Codigos do sistema de classificacao JEL:
C35e M37

i1



v



Abstract

Promotion in tourism is crucial for conveying and consolidating the image of a destination,
facilitating the connection between the product and customers. Given that tourism is a highly
competitive and dynamic sector, it is essential to study and analyze the investment made in its
promotion, taking into account the scarcity of resources, market diversity, and competition.
Based on the analyses conducted, it is possible to identify suitable resource allocation strategies
to maximize return on investment and maintain the sustainability of tourism flows. The aim of
this study is to analyze the impact of investment in the tourism promotion of the Autonomous
Region of Madeira on demand variables (guests and overnight stays) between 2012 and 2023.
In the first phase, this study intends to verify the evolution of these variables, identifying the
markets that stand out relative to the average. In the second phase, through linear regression
analysis, the goal is to calculate and highlight significant correlations and coefficients between
the investment variable and the demand variables. Thus, through a quantitative approach, the
study seeks to determine the markets where the impact of promotion was most effective. This
information is essential for policymakers as well as for public and private promotional entities.
The results clearly suggest which markets should continue to receive investment and which
require more careful evaluation and analysis. For future research, it is recommended to include
a broader set of indicators and variables that can more comprehensively demonstrate the factors

influencing the return on tourism promotion.

Keywords: tourist promotion, tourism markets, tourism indicators, strategic management
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Capitulo 1 | Introducéo

1.1 Contexto e problema de investigacéo

O turismo ¢ um dos principais setores a nivel mundial, tendo um impacto direto ou indireto nos
diversos setores econdmicos e sociais. Este impacto ¢ verificado pela sua influéncia tanto na
contribuicao para o Produto Interno Bruto (PIB), como na melhoria da qualidade de vida da
populagdo local, através da criacdo de emprego ou no incremento das diversas infraestruturas
utilizadas tanto pelos turistas como pelos residentes (Caldas et al., 2019; Dwyer et al., 2010;
Khizar et al., 2023; Marujo, 2013; Quinteiro & Baleiro, 2017).

O seu conceito sempre foi discutido pelas suas diversas perspetivas e abrangéncias, contudo
a sua importancia ¢ indiscutivel para o desenvolvimento das comunidades e territorios, assim
como pelo seu carater de unido e pelo seu efeito de conhecimento e consciencializagao
(Quinteiro & Baleiro, 2017; UNWTO, 2024a).

Particularmente, na Regido Autonoma da Madeira (RAM) o sucesso e o crescimento do
fluxo turistico tém-se apresentado notdrios, tendo nos ultimos tempos ultrapassado
constantemente os seus proprios recordes em diversas variaveis como hdspedes, dormidas,
receitas e outros. Desta forma, esta inferéncia ¢ retirada do facto de o numero de hospedes
entrados ter registado um crescimento médio anual composto de 9,35% desde 2017 até 2023, e
de 8,62% desde 2012. A recuperacdo pds-pandemia do covid-19 € alvo de especial interesse,
tendo alcancado taxas de crescimento significativas em diversos mercados, captando mercados
outrora inexpressivos (DREM, 2024).

No turismo, a promogao ¢ essencial para a constru¢do da imagem a ser promovida na venda
do destino, e da sua respetiva percec¢do e interiorizagdo por parte dos sujeitos ligados ou com
interesse neste, a partir das informacgdes turisticas transmitidas (Nadeau et al., 2008). A
promocao ¢ fundamental para divulgar e conectar o produto ao cliente final e os seus respetivos
intermediarios, potencializando-o através de estratégias e respondendo as necessidades e
motivagdes (Gaviolli, 2008). Simultaneamente, sendo este um setor altamente competitivo €
imprescindivel o constante investimento como forma de resposta e distingao ao lancamento de
campanhas promocionais permanentes dos demais concorrentes, objetivando a manutenc¢ao da
sustentabilidade dos fluxos turisticos para o destino (Nadeau et al., 2008).

De salientar, ainda, que a aplicagdo dos recursos publicos acarreta uma elucidacdo das

contas e das deliberagdes ocorridas, sendo necessaria uma apresentacao dos resultados. Deste



modo, importa saber o impacto das verbas gastas na promog¢do do destino, especialmente
atendendo a sua crescente evolugdo, e as expetativas concebidas.

Nesta area, a falta de investimento resulta historicamente no insucesso do destino,
revertendo num impacto direto nos setores e desenvolvimento dessa regido. Os recursos
destinados a promogao turistica sdo escassos e limitados, enquanto a diversidade e amplitude
de mercados potenciais continuam a crescer. Consequentemente, torna-se essencial identificar
de maneira estratégica onde alocar o investimento para maximizar o retorno ¢ a eficiéncia das
acOes promocionais. Avaliar e monitorizar a eficiéncia e a capacidade de captacdo de cada
mercado ¢ fundamental para garantir que os investimentos sejam aplicados nas oportunidades
mais promissoras, maximizando assim os impactos econémicos ¢ turisticos (Camacho, 2022).

Na pratica, uma avaliacao sobre o retorno da promogao ¢ indispensavel para uma analise
da eficacia da abordagem estratégica tendo em conta os periodos de pré investimento e pos
investimento, para uma possivel, e se necessaria, reformulagdo futura (Florido-Benitez, 2022;
Camacho, 2019).

A monitorizacao dos diversos mercados, tendo em conta especialmente os definidos como
mercados de aposta, mercados de desenvolvimento e mercados de diversificagcao ¢ imperiosa
para uma correta tomada de decisdo, tendo em conta que estes sdo os principais alvos de
investimento e que carecem especial foco para a crescimento sustentavel do turismo, da sua
manuten¢do e desenvolvimento dos seus produtos e servigos oferecidos no destino (SRETC,
2017).

Em suma e tendo em conta a relevancia e interesse do turismo para a Regido Autonoma da
Madeira, emergiu a ideia de estudar o impacto e mais especificamente o da promogao realizada
pela entidade regional responséavel, a Associacdo de Promocgdo da Madeira (APM).

Assim sendo, esta dissertacdo pretende estudar e analisar o impacto da promogdo e do
investimento realizado, nos principais indicadores turisticos, nomeadamente os hdspedes

entrados e as dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico.

1.2 Objetivos da investigacao

O presente estudo propde identificar o impacto da promogao turistica nos indicadores turisticos

da Regido, mais especificamente nos hospedes entrados e nas dormidas nos estabelecimentos

de alojamento turistico, uma vez que se tem verificado um aumento continuo destes.



Desta forma, pretende-se compreender a existéncia ou ndo de uma correlag@o entre estas
variaveis, nomeadamente entre o valor investido na promog¢ao e o incremento dos hdspedes e
dormidas, constatando se sucede um aumento ou ndo do investimento nesta area.

Ira ainda ser analisado em especifico o crescimento dos hospedes entrados e os mercados
que se distinguem tanto positivamente como negativamente em relacdo a média identificada,
apresentando os fatores inerentes ao sucedido, podendo estes fatores estarem ligados
diretamente aos esforcos realizados pela APM, como por fatores externos, sendo estes
desencadeados por acontecimentos no proprio pais ou de relevancia internacional que afetem
diretamente os fluxos turisticos.

Em sintese, a questao de partida deste estudo centra-se no seguinte:

- De que forma a promogao turistica contribui para a evolugdo dos indicadores dos mercados
turisticos, numa analise especifica aos hospedes entrados e as dormidas?

As perguntas derivadas desta investigagao sao:

- Qual a evolugao dos hospedes entrados e das dormidas no periodo em analise?

- Qual a evolugao do valor investido em promog¢ao no periodo em analise?

- Quais os mercados que apresentam maior correlacdo significativa?

- Quais os mercados que apresentam menor intensidade de correlagdo e quais os que ndo
apresentam correlagdo significativa?

- Quais as conclusdes a extrair da analise e quais as recomendacgdes futuras?

De forma a responder aos objetivos propostos, € no que diz respeito a metodologia,
recorrer-se-a (1) aos dados divulgados nas publicagdes anuais do turismo apresentadas pela
Diregao Regional de Estatistica da Madeira (DREM), de forma a obter as informacgdes
referentes a evolucao dos hdospedes entrados e as dormidas, e (2) aos dados disponibilizados
pela Associagdo de Promog¢ao da Madeira relativos ao valor investido em promogao para cada
mercado. Estes serdo trabalhados nos softwares SPSS e STATA, através do computo do grau de
significancia da correlagdo entre as variaveis, assim como através da regressao linear simples
do método de Minimo Quadrados Ordinarios (OLS), de forma a identificar os mercados em que
o impacto da promogao tera sido mais eficiente.

Este estudo pretende, por fim, compreender quais os mercados que evidenciam uma
correlagdo significativa, e se o investimento em promogao estard a impactar os hospedes
entrados e as dormidas, de forma a auxiliar na decisdo de perpetuar a aposta, tendo em conta a
resposta positiva ao investimento realizado. Contrariamente, identificar também os que
apresentam menor correlacdo e, por conseguinte, poderdo carecer de uma analise e alteragdo da

abordagem estratégica.



Este trabalho ¢ constituido por cinco capitulos, iniciando-se com a revisdo de literatura,
onde ¢ abordado, de forma breve, o tema do turismo e a sua evolugdo na RAM, seguindo-se de
um resumo das principais fun¢des das organizacdes de gestdo de destinos, assim como dos
objetivos da promogao turistica e o seu retorno do investimento. Finaliza-se apresentando
alguns dos modelos de avaliacdo do impacto da promog¢ao nos principais indicadores turisticos,
recorrendo especificamente aos modelos econométricos. De seguida, na metodologia, ¢
evidenciada a amostra, as variaveis estudadas e o modelo de aplicagdo. Conclui-se com a
apresentacao dos resultados, realgando as contribui¢des deste estudo para a pratica, bem como

as limitagdes encontradas.



Capitulo 2 | Revisao de literatura

2.1 O setor do turismo

O Turismo ¢ um setor com grande importancia para o desenvolvimento da economia tanto a
nivel mundial, nacional, como também, a nivel regional ou local. Esta alega¢ao pode ser
verificada de inimeras formas, nomeadamente através da contribui¢ao para o PIB, criagao de
emprego e desenvolvimento de outros servigos relacionados com o setor turistico ou
influenciados por este (Caldas et al., 2019; Dwyer et al., 2010; Khizar et al., 2023; Marujo,
2013; Quinteiro & Baleiro, 2017).

O conceito turismo tem sofrido diversas alteragdes e atualizagcdes ao longo dos tempos, e
assim sendo multiplicam-se os debates e as suas defini¢des tanto por parte das organizagdes
oficiais, bem como pelos escritores e autores, sendo que a sua definicdo ndo é una nem
consensual. Isto sucede-se pelo facto de o turismo ser abrangente e estar direta ou indiretamente
ligado a praticamente todos os setores econdmicos e sociais (Quinteiro & Baleiro, 2017).

A Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) define o turismo como “um fenémeno social,
cultural e econdémico que implica 0 movimento de pessoas para paises ou locais fora do seu
ambiente habitual para fins pessoais ou empresariais/profissionais. Estas pessoas sdo chamadas
de visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas; residentes ou nao residentes) e o turismo
tem a ver com as suas atividades, algumas das quais envolvem despesas turisticas” (UNWTO,
2024b).

A OMT apresenta ainda o Codigo Mundial de Etica do Turismo, os Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio (ODM) e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
abordando componentes econdmicas, sociais, culturais e ambientais de forma abrangente
(Turismo de Portugal, 2023). Como tematicas relevantes quando se analisa a questdo do
desenvolvimento turistico, tanto os ODM como os ODS expressam especial foco nas pessoas,
empenhando-se na missao de unir comunidades, oferecendo melhores oportunidades e vendo o
turismo como um motor de solidariedade, desenvolvimento responsdvel e sustentavel
(UNWTO, 2024a).

Para Richards e Wilson (2007), as motivagdes para o turismo podem ser diversas desde a
procura por novos destinos, por novas experiéncias culturais, com pessoas de diferentes origens,
arealizagdo de negdcios ou lazer. Outros autores vao mais além e referem que este ambito social

promove o respeito e tolerancia pela diversidade, podendo melhorar a qualidade de vida das



comunidades locais, como providenciando novas oportunidades a nivel laboral, maior
rendimento e até investimento em infraestruturas (Dwyer et al., 2010; Khizar et al., 2023;
Nopiyani & Wirawan, 2021). Apresentam, contudo, aspetos negativos nesta vertente,
nomeadamente nas épocas elevadas de turismo, como o aumento dos problemas de saude, as
multiddes nas zonas urbanas e os horarios de trabalho alargados. Relativamente ao patriménio
cultural, os referidos autores defendem que o turismo ¢ capaz de influenciar positivamente na
sua preservacao, ao promover o interesse € o orgulho nas tradi¢des e costumes locais.

No dominio ambiental, ¢ fundamental uma gestdo adequada dos recursos naturais e
fomentar a promog¢do do turismo responsdvel para mitigar os impactos negativos, como a
degradagdo dos ecossistemas naturais ou a contribui¢do para as alteragdes climaticas (Buckley,

2011; Khizar et al., 2023).

2.1.1 Evolucéo do turismo na Regido Auténoma da Madeira — 1964-2018

Numa avaliagdo generalizada ao progresso do turismo na Regido Autdbnoma da Madeira nos
ultimos 60 anos, ¢ fundamental referir a inauguracdo do aeroporto regional em 1964
revolucionando a entrada de turistas de diversos paises a partir dos voos domésticos,
internacionais e charters, originando uma elevada procura e afluéncia, resultando no
surgimento de novas infraestruturas hoteleiras (Marujo, 2013).

Importa ainda mencionar que a partir do momento em que a Madeira adquiriu um estatuto
de Regido Autonoma na Republica Portuguesa e especialmente apos 1986, com a adesao de
Portugal a Comunidade Economica Europeia, ocorreu um ‘“crescimento econdmico
impressionante” (Almeida, 2016, p. 147), de estabilidade politica, com o desenvolvimento de
novas infraestruturas e elevados niveis de emprego, sendo essencial para o desenvolvimento do
setor. O ano 1978 ficou marcado pelo surgimento da atual Secretaria Regional do Turismo
(Marujo, 2013).

A partir dos anos 80 do século XX verifica-se um crescimento, resultante também da
promocao de atividades e eventos, de forma a colmatar a sazonalidade no periodo de inverno,
dado que a regido foi alterando a sua conotacdo associada a satide e conquistou a atencdo dos
turistas no segmento de férias (Camara, 2002).

Conforme refere Almeida (2016), entre os anos 1990 € 2010, o alojamento da Regido regista
um crescimento de 7% ao ano, sendo fomentado pelos mercados portugués, alemao e britanico.
A partir de 2008, constata-se um declinio do nimero de hdspedes, tendo este ano ficado

marcado pela profunda recessdo econdomica internacional, sentida com especial foco no setor



turistico que se encontrava a crescer nos anos anteriores de forma sustentada. Neste periodo
decorria igualmente a epidemia da gripe A (INE, 2011). Contudo, a nivel regional observamos
ainda um agravamento em 2010, resultante da catastrofe natural ocorrida em fevereiro do
mesmo ano, ¢ uma diminui¢do da quota de portugueses como repercussao da intervengao do
FMI no ano 2011.

Almeida (2016) menciona ainda que os visitantes que se deslocam a Regido pretendem
maioritariamente desfrutar da natureza e das paisagens. O clima ameno, a gastronomia, as
tradigdes e o patrimonio locais sao também das principais referéncias para os turistas. Segundo
o estudo, quase metade dos inquiridos sdo repetentes, sendo que 11% deslocam-se pela terceira
e quarta vez a regido.

O setor do turismo evoluiu de forma consistente até 2018, tendo apresentado neste mesmo
ano uma pequena diminui¢do nalguns indicadores.

Em suma, para a economia da Regido, o turismo ¢ visto como um impulsionador
estratégico, sendo imprescindivel para o desenvolvimento econémico e social tanto a nivel

direto como indireto (Marujo, 2013).
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Figura 2.1. Hospedes nos estabelecimentos de alojamento turistico na Regido Autonoma da
Madeira 1976-2023. Elaboracdo propria com base nas publicagcdes anuais do turismo da
DREM.



2.1.2 Evolucéo do turismo na Regido Autonoma da Madeira — 2018-2023

A nivel regional em 2018 ocorreu no nimero de hdspedes entrados no alojamento turistico
global um decréscimo de 0,3%, apresentando uma dire¢do inversa relativamente a verificada a
nivel mundial e europeu que regista uma tendéncia crescente (DREM, 2019). Também o
numero de dormidas diminuiu 0,7% face a 2017, com os residentes no estrangeiro a diminuir
0,9% e os residentes em Portugal a registar um aumento de 1,4%.

O ano 2019 ficou marcado pela mesma situacao de diminuigao a nivel regional em contraste
com a tendéncia internacional, tendo o nimero de hospedes reduzido 0,9% conforme a Figura
2.2 (DREM, 2020). Ja em 2020 assiste-se a queda do turismo devido a pandemia do covid-19.
Este ano ficou fortemente marcado pela crise econdmica e social a nivel mundial, e na regido
esta recessdo representou um decréscimo de 65,1% dos hospedes no alojamento turistico global.
Este mesmo ano era esperado ser promissor, dado que o més de fevereiro registou “o maior
numero de dormidas de sempre deste més”, mas a partir de marg¢o, com as respetivas medidas
de prevengao do covid-19, verificou-se “uma quase total neutralizacao da atividade turistica

nos meses de abril, maio e junho” (DREM, 2021, p. 10).
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Figura 2.2. Hospedes nos estabelecimentos de alojamento turistico na Regido Autonoma da
Madeira 2018-2023. Elaboracdo propria com base nas publica¢des anuais do turismo da
DREM.



Neste mesmo ano, o pessoal ao servico no alojamento turistico registou um decréscimo de
41,0%, ou seja, menos 2960 pessoas de acordo com a Figura 2.3, registado principalmente nos
hotéis e hotéis-apartamentos. Ainda assim, muitos estabelecimentos recorreram ao lay-off
simplificado do pessoal ao servigo, maioritariamente na hotelaria. Nao obstante, este segmento
continua a ser o que, em média, emprega mais trabalhadores, tendo em 2023 se destacado os
hotéis de 5 e 4 estrelas com o acréscimo de mais 360 e 269 pessoas, respetivamente, face a
2022.

O ano 2021 apresenta-se como o ano da recuperagdo, sendo que na Madeira o numero de
hospedes cresceu 84,5%, relativamente ao verificado a nivel mundial e europeu (DREM, 2022).
Também o niimero de pessoas ao servigco no alojamento turistico subiu 20% face a 2020, ou
seja, um aumento de 853 funcionarios. Ja em 2022, o pessoal ativo ao servico cresceu 41,4%
relativamente ao ano anterior, devendo-se a normalizagdo do setor turistico na regido e a

reabertura de diversos estabelecimentos (DREM, 2023).
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Figura 2.3. Numero de trabalhadores no alojamento turistico da RAM 2018-2023. Elaboragéo

propria com base nas publica¢des anuais do turismo da DREM.

Desde 2015 a 2022 a RAM foi reconhecida como o “Melhor Destino Insular do Mundo” e
desde 2013 a 2023 como o “Melhor Destino Insular da Europa” pelos World Travel Awards



(APM, 2024a), que sio identificados como os Oscares do Turismo. Para além destes prémios
alcancados hé varios anos consecutivos, esta Regido tem sido distinguida com prémios como
“Destino Turistico Sustentavel”, “Melhor Destino de Cruzeiros da Europa” e insere-se nas “7
Maravilhas Naturais de Portugal — Florestas e Matas” e no “Patriménio Mundial da
Humanidade” da UNESCO, entre outros. Ja especificamente a Ilha do Porto Santo tem sido
classificada entre os “Melhores Lugares para Viajar na Europa”, “Melhores e uma das mais
Seguras Praias da Europa”, assim como encontra-se na UNESCO como “Reserva da Biosfera”
e nas 7 Maravilhas Naturais de Portugal como “Praias e Dunas”.

A nivel futuro, o destino Madeira pretende-se afirmar como um destino turistico para todo
o ano, seguro, distinguindo-se pelo clima ameno, a hospitalidade, pela diversidade e
autenticidade, pela qualidade das experiéncias e pela responsabilidade com a sustentabilidade
econdmica, social e ambiental, com a fusdao do mar, da montanha e da cultura (Marketeer, 2023;
Publituris, 2021). A Regido pretende ainda reforgar temas como a gestdo do destino, a
monitorizagdo da performance do setor, a qualificagdo e valorizagdo dos recursos humanos,
fomentando o investimento e apostando na diversidade, diferenciagao e estruturagao da oferta

turistica.

2.2 Organizac0es de gestédo de destinos

Os destinos sdo algumas das entidades mais complexas de gerir e comercializar, devido a
pluralidade das relagdes entre as partes interessadas, tendo em conta o desafio da aplicacao
racional dos bens publicos, garantido a sua sustentabilidade e sucesso (Buhalis, 2000).

A gestdo de um destino compreende uma gestdo holistica, coordenada e integrada do
conjunto dos intervenientes e servigos, interligando nomeadamente as infraestruturas,
alojamento, transporte, atragdes, eventos, e outros, numa abordagem estratégica de longo prazo,
assente numa visao e planeamento turistico. Esta gestdo deve ser realizada por organizagdes
especializadas, referidas como Organizagdes de Gestdo de Destinos (DMO), responsaveis pela
coordenacdo dos esforcos das partes interessadas com vista a alcancar a visdo e objetivos
definidos (Morrison et al., 2020; UNWTO, 2024c).

Estas DMOs foram constituidas de forma a responder a necessidade de coordenar esforgos
na planificagdo, desenvolvimento e promocao de destinos turisticos. Para além da funcao de
promover e atrair visitantes, sdo também encarregues da regulamentacgio do setor, a partir da
legislacdo e tributacdo, assim como na atuac¢ao no terreno, fomentando uma oferta de qualidade,

concretizando a imagem promovida e superando as expetativas dos turistas (UNWTO, 2007).
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A Destination Consultancy Group, uma empresa de consultoria em turismo sediada nos
Estados Unidos da América (EUA), agrega ainda mais algumas fungdes como a de lideranga e
coordenagdo da agenda; de parceria e formagao, proporcionando a coligacao entre o publico e
o setor privado; de envolvimento com a comunidade local e monitorizacdo das suas atitudes
relativamente ao turismo, agindo também como um guardido do orgulho associado; de gestao
dos fluxos, dos impactos e os comportamentos dos visitantes, prevalecendo e protegendo os
recursos, a seguranga e as experiéncias; de dirigir o planeamento e investigagdo, procurando
alcancar a visdo e objetivos; de garantir o desenvolvimento dos produtos e servigos; e de
execucao do marketing e promocao, evidenciando a marca e posicionamento do destino (Group,
2019). Mais especificamente dentro desta area da promocao turistica, revelam que as DMOs se
encarregam da realizacdo do plano estratégico das iniciativas prioritarias, apresentando um
plano anual que seja mensurével, alinhado e direcionado para os objetivos.

A OMT identifica os principais beneficios da pratica da gestdo de destinos como a
consolida¢do de uma vantagem competitiva, a dissemina¢do dos beneficios do turismo, a
construcdo de uma marca forte, assegurando a sustentabilidade do setor e melhorando o

rendimento do turismo (UNWTO, 2007).

2.3 A promocao turistica e o retorno do investimento

As DMOs sdo os principais agentes da gestdo do destino, e nomeadamente do planeamento e
execu¢do do marketing mix, que entre outras funcdes, os responsabiliza de elaborar e
concretizar, com eficacia e sucesso, a abordagem estratégica de promogao (Buhalis, 2000).

A promogao efetua a conexao entre o produto, os intermediarios e o cliente final, o turista,
com o propoésito de incrementar e tornar sustentaveis os fluxos turisticos para um determinado
territorio (Gaviolli, 2008). Uma imagem positiva do destino pode significar um fator de
diferenciagdo entre os demais concorrentes, auxiliando também na tomada de decisdo dos
mercados-alvo (Nadeau et al., 2008). Atualmente, a promogao devera primeiramente contribuir
para atrair os visitantes, contudo ¢ primordial a criagdo de um ambiente propicio e uma oferta
de qualidade de forma a atender as expetativas, a fim de os proprios recomendarem o destino e
regressarem (UNWTO, 2007).

Considerando a heterogeneidade dos turistas, a segmentacdo dos mercados ¢ uma
ferramenta estratégica que visa agrupar os mercados semelhantes entre si, para o planeamento
de estratégias de promocao adequadas. A sua vantagem competitiva reside no facto de o destino

turistico ser capaz de especializar-se nas necessidades e motivagdes de um determinado tipo de
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mercado, concentrando os esfor¢os na melhoria dos produtos e servigos, numa comunicagao
mais eficaz e distingdo da concorréncia (Dolnicar, 2008). Segundo a mesma autora, a gestao
do destino podera segmentar os mercados com base nas carateristicas geograficas como a
origem dos paises emissores; nas carateristicas demograficas como a idade, a educagdo ¢ a
ocupacgao dos turistas; nas carateristicas psicograficas, ou seja, o estilo de vida, os valores ¢ as
motivagdes; nas carateristicas comportamentais como o comportamento de consumo, a
frequéncia de viagens, o tipo de experiéncias preferidas e a fidelidade as marcas e destinos; e
na segmentacao por beneficios, isto €, as expetativas de retorno das experiéncias das viagens.
Bieger & Laesser (2002) destacam a segmentacao baseada na motivacao dos turistas num caso
de estudo da Suica, sendo que a abordagem situacional ndo se centra na pessoa como centro de
interesse, mas na situagdo de viagem, assim como Kozak (2002) analisou a segmentacao pelas
motivacdes dos turistas e como estas sao moldadas por fatores como nacionalidade e destino.
Tkaczynski et al (2009) sugerem uma abordagem que incorpore a visdo e as perspetivas das
diferentes partes interessadas do setor turistico, incluindo os governos e os privados, permitindo
uma abordagem mais integrada e eficaz, de forma a identificar os segmentos prioritarios.

A promocgao turistica simboliza um esfor¢o sistematico, consistente e coerente das
organizagdes de marketing do destino para potencializar e implementar as suas estratégias de
gestdo eficiente dos seus recursos, adaptando a oferta as tendéncias do mercado (Florido-
Benitez, 2022). Conforme refere o mesmo autor, estas organizagdes devem monitorizar o seu
retorno, a fim de avaliar a eficiéncia da abordagem estratégica, ajustando a promogdo a
segmentacdo do mercado. Para tal as entidades e outras partes interessadas devem ter em
consideracdo o potencial de afirmacdo dos recursos existentes, classificando-os e destacando
no mapa das atragdes turisticas, para aplicacdo no desenvolvimento de ag¢des sinergéticas e de
estratégias de promogao.

Para Esu (2010, p. 23) deve ser dada resposta as necessidades e motivacdes dos turistas
segundo as seguintes etapas: “andlise dos fatores do destino, formula¢do dos objetivos de
comunicagdo do destino, formulagdo de estratégias, sele¢do dos instrumentos de promogao € a
avalia¢do da eficécia da promocdo do destino”. Também as carateristicas comportamentais dos
consumidores sdo fundamentais para uma analise das atividades a serem criadas, promovidas e
vendidas. O conhecimento solido destes comportamentos facilita a concecao de estratégicas
eficazes, melhor direcionando os esfor¢os e antecipando os habitos e agdes (Orindaru et al.,
2021).

A gestdo dos projetos implica a utilizacdao de ferramentas e técnicas, complementadas com

o conhecimento e habilidades com o propodsito de responder aos respetivos requisitos,
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executando e envolvendo processos agregados em cinco grupos: iniciagdo, planeamento,
execucao, monitorizacao e controlo, e encerramento (Institute, 2013). Segundo a mesma fonte,
a gestdo de projetos compreende a identificacdo dos requisitos, das necessidades e das
expetativas das partes interessadas, efetivando uma comunicagdo ativa, colaborativa e eficaz
entre estas. A entidade responsavel deve ainda planear e executar um plano dos objetivos, da
qualidade, do cronograma, do orcamento, dos recursos e riscos. O desenvolvimento deste plano
subentende uma possivel necessidade de mudanca, e assim sendo este ¢ adaptavel e de
desenvolvimento progressivo ao longo do ciclo, tendo como intuito a melhoria continua e
aten¢do ao detalhe conforme as informagdes e dados mais exatos disponibilizados ao longo do
processo.

E fundamental deter uma ferramenta que nos indique o montante a investir ¢ o respetivo
retorno expectavel desse mesmo investimento, sendo que na falta desta informagdo, o
investimento possa ser insuficiente de forma a atingir o objetivo e retorno esperados, ou
contrariamente ser excessivo (Camacho, 2019). Relativamente & promogao € aos seus recursos,
segundo 0 mesmo autor, deve-se instituir uma metodologia e um modelo de avaliagdo do
retorno obtido, de forma a avaliar a aplicacao dos recursos, num periodo pré investimento e

monitorizagao pos investimento.

2.3.1 Promocdo turistica da RAM

No caso da RAM, a entidade responsavel pela promog¢do e divulgacdo do destino, quer no
mercado interno como no mercado internacional, ¢ a Associacdo de Promog¢ao da Madeira,
sendo reconhecida como uma Destination Marketing Organization. Esta desenvolve
anualmente um conjunto de agdes promocionais em conformidade com as estratégias
delineadas para o setor turistico da Regido e seu plano anual de atividades (APM, 2024b).

A APM define objetivos estratégicos para fortalecer o setor turistico da RAM, entre os quais
se destacam a qualificagdo e consolidagdo da oferta, o reforco da notoriedade e atratividade do
destino, e a melhoria dos indicadores de desempenho do destino. Para alcangar estes objetivos
apresenta produtos turisticos priorizados de forma a facilitar a estratégia da venda, e a
diferenciagdo dos demais concorrentes, tendo em conta o interesse € a procura, como a respetiva
capacidade de evolugdo. Nesse sentido, classifica como produtos estratégicos: a natureza, os
desportos de natureza e aventura, o touring cultural e paisagistico, a nutica e desportos, € o sol

e mar; como produtos complementares a saude e o bem-estar, e a gastronomia e vinho Madeira;
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por fim como produtos secundarios: os produtos de Meetings Incentives Conferences
Exhibitions (MICE), o golfe, o resort, e residencial (SRETC, 2017).

Segundo a mesma fonte e relativamente a categorizacdo dos mercados emissores, sao
considerados os indicadores relacionados com a atividade turistica e com aspetos demograficos
e econdmicos. Desta forma, estes foram segmentados da seguinte forma: mercados de aposta,
ou seja, apresentam um bom conhecimento do destino e uma predisposi¢ao para o consumo dos
seus bens e servicos; mercados de desenvolvimento, que demonstram motivagdo para
experienciar destinos com ofertas semelhantes a Madeira; e mercados de diversificagdo, que
apesar do seu potencial requerem um esforgo significativo para a sua captacdo. Definem ainda
como mercados concorrentes os Agores, a Croacia, as Canarias, as Baleares, a Grécia ¢ Malta.

No que diz respeito aos objetivos do plano de promogdo externa, destacam como area de
intervengdo o crescimento do numero de hdspedes, o crescimento do nimero de dormidas, o
crescimento da receita média por quarto disponivel, € o aumento da taxa de ocupagdo (Camacho
& Sarmento Coelho, 2020).

A estratégia de comunicagdo passa pela promoc¢do do destino como um todo, ou seja, a
transmissdo da sua riqueza e singularidade juntos dos operadores turisticos, continuando o
trabalho ja realizado anteriormente com estes, e diretamente ao consumidor final, com o
desenvolvimento e implementagdo de campanhas orientadas para estes, invertendo uma época
de trabalho com intermedidrios para uma aposta no cliente final, numa logica de

reposicionamento.

2.4 Métodos e modelos de avaliagdo

Num contexto de constante promogdo, de alta competitividade e de investimento publico
avultado na area, cada vez mais ¢ importante deter informacao fidvel e atempada, de forma a
contribuir para a elaboragdo dos planos estratégicos, bem como na monitorizacao € apoio nas
tomadas de decisdo (Camacho, 2022).

A promocgdo tem como principal objetivo aumentar a atengdo, originar um interesse,
reproduzindo-se posteriormente em vendas ou alcangando a lealdade a marca. Diversos estudos
investigaram os efeitos da promocao através de varios métodos e modelos, tendo como exemplo
o modelo Awareness, Interest, Desire, Action (AIDA) que representa uma sequéncia de passos
antes de tomar uma decisdo de compra baseada numa promogao, nomeadamente a atencao, o
interesse, o desejo e a agdo. Esta estrutura destaca-se por separar nitidamente os

comportamentos de promocao-resposta dos clientes em fases distintas. Contudo, tem ocorrido
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pareceres negativos sobre este modelo pelo mesmo indicar que as fases sdo lineares e
sequenciais, sendo que algumas pesquisas acreditam que existem agdes ndo lineares entre as
quatro etapas, e reconhecem dificuldade em quantifica-las (Ling et al., 2019). Num estudo que
teve como objetivo a avaliacdao da eficacia do site de Bhaktapur, no Nepal, na promog¢ao do
turismo da regido, de acordo com o modelo AIDA os resultados demonstraram-se eficazes na
atracdo e conversdo de potenciais clientes em turistas efetivos. A investigacdo procurou
identificar como a qualidade do design, do contetido e da funcionalidade do site registaram a
atencao dos utilizadores, gerando um interesse, despertando o desejo de visitar e, finalmente,
levando a a¢do de planear a visita ou realizar uma reserva (Devkota et al., 2023).

O Difference-in-Differences Method (DiD) analisa o efeito de uma politica, incluindo o
efeito da sua implementacao a partir do reconhecimento de diferengas entre o periodo anterior
a aplicagdo e o periodo apds, identificando desta forma o seu impacto (Albalate et al., 2017).
Este foi aplicado num estudo com o objetivo de avaliar a eficacia das campanhas de promogao
turistica no México a partir da comparagao dos fluxos de turismo dos paises antes e depois da
realizagdo da promocdao, com o0s paises em que nao se realizou o investimento. Nesta
investigacdo concluiu-se que as campanhas tém um efeito significativo no numero de chegadas
anuais, sendo que finalizam com a reflexdo da importancia das avaliagdes custo-beneficio de
forma a determinar o impacto dos investimentos realizados (Cruz-Milan & Avsar, 2021). O
Modelo de Input-Output (I-O Model), ¢ um dos que calcula a nivel econdmico o impacto dos
investimentos entre os setores da economia, tendo em conta os impactos diretos, indiretos e
induzidos (Miller & Blair, 2022), assim como a Analise de Custo-Beneficio (CBA), que indica
a eficiéncia de uma politica, se o seu racio for superior a um (Mishan & Quah, 2020).

A avaliacdo do retorno do investimento da promocdo turistica evidencia diversas
metodologias, entre as quais os modelos de regressao linear e os modelos econométricos, que
relacionam variaveis historicas estimando correlagdes e identificando relagdes causais entre o
investimento em promocao e os diferentes indicadores do setor turistico para avaliar a eficacia
dos esforco, assim como a avaliagdo baseada nos indicadores de desempenho chave (KPI’s) que
identificam a evolucdo de métricas especificas, permitindo comparar mercados, identificar
mudangas no comportamento dos turistas e avaliar o sucesso das campanhas, ajustando as
estratégias para mercados com maior potencial de retorno sobre o investimento (Lin & Lee,

2013).

Os modelos de regressao linear sdo usados para correlacionar dados historicos, como o

numero de chegadas de turistas e os gastos desses visitantes, permitindo estimar como as
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atividades promocionais impactam esses indicadores ao longo do tempo (Camacho & Sarmento
Coelho, 2020). Os modelos econométricos compreendem os impactos de curto e longo prazo
do investimento em turismo, relacionando variaveis como o PIB, o gasto por visitante e as taxas
de ocupacao, aplicados para estudos amplos dos efeitos econdomicos (Nguyen, 2021a). Gardenia
& Higuera (2017) a partir do modelo de regressdo linear simples, e isolando o impacto dos
gastos governamentais na determinacdo da eficdcia das ag¢des promocionais para atrair
visitantes, concluiram a existéncia de uma correlagcdo significativa entre o investimento na
promocao e o aumento do numero de chegadas de turistas. Nguyen (2021b), verifica a robustez
dos resultados através dos coeficientes dos modelos regressdao de cointegracdo e OLS para
dados em painel, constatando o impacto positivo entre o investimento nas infraestruturas
turisticas na atragdo de turistas internacionais. Também Florido-Benitez (2023), por meio do
mesmo modelo, avaliou a forma como as campanhas de promogao influenciaram e estimularam
o numero de chegadas de passageiros, o numero de turistas, as dormidas e a taxa da ocupagao
hoteleira, enfatizando o aumento do or¢camento nesta area e a importancia do estudo para o
destino, as DMOs e partes interessadas.

Ainda no campo da promog¢ao, o modelo Personalized Advertiser-Aware Sponsored Search
(PASS) pretende incorporar os utilizadores e os anunciantes num modelo comum, de forma a
facilitar a passagem das inten¢des de pesquisa intrinsecas € os objetivos publicitarios, tendo em
conta quatro fatores, o utilizador, as pesquisas, as palavras-chave e o anunciante, ao invés dos
sistemas tradicionais que apenas abrangem as pesquisas e as palavras-chave. Deste modo
ambicionam compreender as inten¢des de ambas as partes (Tian et al., 2023).

Também a imagem e o posicionamento de um pais devem refletir a realidade que ¢
facilmente observavel. Os estudos de mercado devem avaliar a consciencializacdo, o
conhecimento e as percegdes tanto dos residentes como dos estrangeiros, de forma a
compreender as medidas corretivas a serem tomadas. A fim de entendé-las, ¢ fundamental
analisar as discrepancias entre a percecao e a realidade, tanto a atual como a desejada, para cada
grupo-alvo (Quelch & Jocz, 2005).

A avaliagdo do impacto da promogdo turistica ¢ um campo vasto e multifacetado,
caracterizado por uma variedade de modelos e indicadores que podem ser utilizados para medir
a eficacia das estratégias implementadas. A diversidade das abordagens permite que se opte
pelas ferramentas mais adequadas para responder aos objetivos tracados.

O presente estudo difere-se pela aplicacdo de dois modelos, em primeiro lugar por uma
analise descritiva da evolu¢do de cada indicador individualmente, seguida por uma anélise

estatistica da significancia das correlagdes, como alguns estudos identificados anteriormente.
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Contudo, de forma a precisar o impacto do investimento realizado nos indicadores em analise,
¢ utilizado ainda um modelo de regressao linear simples, método OLS, facultando coeficientes
de regressao para cada mercado especifico, similarmente a outros estudos prévios.

Contudo, os estudos referidos aplicam uma das abordagens individualmente, e o atual
estudo difere-se por possuir a jun¢do destes dois métodos, de modo a permitir uma maior

triangulacdo dos resultados.

17



18



Capitulo 3 | Metodologia

3.1 Amostra

Neste estudo procede-se a uma analise mercado a mercado de dados quantitativos tipo de
séries temporais, abrangendo o periodo entre 2012 e 2023. Os dados utilizados foram
disponibilizados pela Direcdo Regional de Estatistica da Madeira, especificamente pelas
publicacdes anuais do turismo, nomeadamente para os dados dos héspedes entrados e as
dormidas, e pela Associacdo de Promocdo da Madeira relativamente ao valor investido em
promocao para cada mercado.

Esta base de dados engloba os dados de dezanove mercados, com foco: nos mercados de
aposta como o Reino Unido, a Alemanha, Frang¢a e Portugal; nos mercados de desenvolvimento
como os Paises Baixos, a Espanha, a Poldnia, a Dinamarca, a Suécia, a Bélgica, a Finlandia, a
Suica, a Noruega, a Austria e a Italia; e nos mercados de diversificacio nomeadamente a Russia,
os EUA, o Brasil ¢ o Canada.

A China ¢ considerada pela APM como um mercado de diversificagdo, contudo ndo ¢
contemplada neste estudo pela inexisténcia de dados relativos as variaveis.

Os dados disponibilizados serdo inseridos e trabalhados no software SPSS, versao 25, e no
software STATA, versdo 17.

Dado que a amostra compreende um numero limitado de anos (2012-2023), elegeu-se a
conversao das varidveis anuais para uma frequéncia trimestral, seguindo as técnicas usuais
disponiveis no software Eviews. Esta abordagem procura expandir o tamanho da amostra e, por

conseguinte, aumentar a potencial robustez das anélises realizadas.

3.2 Variaveis estudadas

As variaveis estudadas no presente estudo baseiam-se em alguns dos indicadores mencionados
na revisao da literatura. De seguida, as selecionadas para o estudo em questao, serdo referidas
e descritas de forma breve.

Hospede entrado — “Individuo que em cada um dos meses do ano deu entrada no
estabelecimento hoteleiro. Nao se inclui nesta varidvel o hospede cuja estadia transite para os

meses seguintes” (DREM, 2024, p. 134).
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Dormida — “Permanéncia de um individuo num estabelecimento que fornece alojamento,
por um periodo compreendido entre as 12 horas de um dia e as 12 horas do dia seguinte”
(DREM, 2024, p. 133).

Investimento em promogao — refere-se a aplicagao de recursos, com o objetivo de divulgar
um destino, atraindo turistas, fortalecendo a competitividade e estimulando o desenvolvimento
da economia e comunidade local (Buhalis, 2000; Dwyer et al., 2010).

Neste trabalho apresenta-se o valor total de euros investidos na promog¢do por mercado,
tendo em consideragdao que este abrange diversos tipos de campanhas, adaptadas consoante o
mercado em apreco, como campanhas online, de imprensa especializada, de radio, roadshows,
feiras (generalistas e por produto), campanhas de promog¢do com operadores turisticos e
companhias aéreas, de Fam e Presstrips ¢ de outdoor. Este montante € aplicado também para
diversos publicos como os B2B, nomeadamente, os operadores turisticos, os online travel
agentes, as agé€ncias de viagens e turismo e outros intermediarios; os B2C, ou seja, os potenciais
visitantes e os visitantes efetivos; e os C2C como potenciais visitantes, ex visitantes e visitantes
atuais (SRETC, 2017).

Tendo em conta o propdsito de compreender o impacto do investimento em promog¢ao nos
indicadores turisticos de cada mercado, identifica-se como variaveis dependentes/explicadas os

hospedes entrados e as dormidas, e como variavel explicativa a promogao.

3.3 Escolha do modelo

Neste estudo, a andlise dos dados serd conduzida em duas etapas principais: uma analise
descritiva das variaveis de interesse, nomeadamente dos hospedes entrados, das dormidas e do
investimento em promoc¢ado realizado para cada mercado e, posteriormente, uma analise de
correlacdo e de regressdo linear simples, do método de Minimo Quadrados Ordinarios (OLS),
com a finalidade de aferir a relagdo entre as variaveis dependentes e o investimento em
promogao turistica.

Em primeiro lugar, a andlise descritiva tem como objetivo compreender a evolucgdo e o
crescimento das variaveis ao longo do periodo de 2012 a 2023, permitindo uma visao detalhada
das tendéncias individuais dos mercados. Desta forma, € possivel constatar-se os mercados que
cresceram acima ou abaixo da média, a partir das estatisticas de médias e taxas de crescimento,
elucidando para os principais fatores que decorreram para tal distin¢do. Esta etapa sera crucial
para identificar padrdes de crescimento e eventuais oscilagdes que possam influenciar ou

esclarecer a analise subsequente.
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Apos esta andlise inicial, serd realizada uma andlise de correlagdo entre as variaveis,
nomeadamente entre o investimento em promocao e os indicadores de desempenho turistico
selecionados, numa abordagem mercado a mercado, tendo em conta as carateristicas e
comportamentos distintos entre estes, facultando uma observagao individual e especifica para
cada um deles. O propdsito desta fase ¢ aferir o grau de associa¢do entre estas varidveis,
verificando o nivel de significancia estatistica das correlagdes identificadas.

Através do coeficiente de correlagao de Pearson, sera possivel determinar se a relagao entre
as variaveis € fraca, moderada ou forte, com base nos seguintes critérios convencionais:

- Correlagao fraca: valores entre 0,1 ¢ 0,3;
- Correlagao moderada: valores entre 0,3 ¢ 0,5;
- Correlagao forte: valores acima de 0,5.

Esta apreciacdo permitira estabelecer a intensidade das relagdes entre os diversos dados,
contribuindo para a compreensdo do papel do investimento na evolugdo destes indicadores
turisticos.

Por fim, sera aplicado o modelo de regressdo linear simples, método OLS, para precisar o
impacto direto do investimento em promocgao sobre o nimero de hdspedes entrados e dormidas.
Através desta aplicagdo, o intuito € quantificar o efeito de cada euro gasto em promogao,
aferindo o incremento médio no niimero de héspedes e dormidas. Nesta fase, serd novamente
avaliada a significancia estatistica dos coeficientes de regressdo, de modo a garantir a validade
dos resultados.

Desta forma, sera testado o modelo anteriormente referido, de acordo com a seguinte

relagdo funcional:

Y=p0+B1*X1 +¢ 3.1)

Assumindo que:
- 'Y representa a variavel dependente (hospedes entrados e dormidas)
- X1 a variavel explicativa (investimento em promoc¢ao)
- BO a constante do modelo
- ¢ a componente residual do modelo
Apesar da possibilidade de utilizacdo do modelo log-log, aplicando ambas as variaveis
logaritimizadas, optou-se pelas varidveis em nivel, permitindo assim uma interpretacdo mais

direta e intuitiva dos resultados obtidos.
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Com esta abordagem, pretende-se verificar a magnitude da contribui¢do do investimento
em promocao para o crescimento das variaveis dependentes, conferindo uma visdo quantitativa

sobre a eficacia do coeficiente do investimento no aumento dos indicadores.
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Capitulo 4 | Resultados

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir das andlises efetuadas. Em
primeiro lugar, serdo descritas e analisadas as estatisticas descritivas referentes as variaveis
estudadas. Posteriormente, serao revelados os graus de significancia e de correlagdo para cada

mercado, assim como a regressao e o respetivo método OLS.

4.1 Estatistica descritiva

4.1.1 Evolucdo do namero de hdspedes na Regido Autonoma da Madeira por pais de

residéncia

Numa analise ao Quadro 4.1, considerando a evolugdo do nimero de hospedes na Regido
Auténoma da Madeira tendo em conta o pais de residéncia habitual?, é possivel observar-se
valores divergentes entre os diferentes mercados, sendo que alguns paises registam um
crescimento no numero de hdspedes entrados ao longo dos anos, enquanto outros apresentam

uma evolucdo menos significativa ou até um decréscimo.

Quadro 4.1. Total hospedes entrados nos estabelecimentos de alojamento turistico por pais de

residéncia habitual, segundo os anos - valores acumulados

Pais de Ano
Residéncia
Habitual 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Total 841963 917493 970093 1028723 1162621 1222974 1395023 1382987 493015 909958 1772776 2090849
Portugal 173594 182510 199993 204801 241162 247319 286761 313261 186240 330169 467184 485035
Estrangeiro 668369 734983 770100 823922 921459 975655 1108262 1069726 306775 579789 1305592 1605814
Europa 823058 894647 946595 1005252 1134585 1189215 1349226 1331421 480578 887593 1696663 1971238
Portugal 173594 182510 199993 204801 241162 247319 286761 313261 186240 330169 467184 485035

Alemanha 153780 164590 178206 195183 224143 239311 277068 252409 83862 111336 277723 328111

! “Pais no qual um individuo é considerado residente: 1) se possuir a sua habitacdo principal no territorio
economico desse pais durante um periodo superior a um ano (12 meses); 2) se tiver vivido nesse pais por um
periodo mais curto e pretenda regressar no prazo de 12 meses, com a inten¢@o de ai se instalar, passando a ter nesse
local a sua residéncia principal. A residéncia de um individuo ¢ determinada pela do agregado familiar a qual
pertence e nao pelo local de trabalho, mesmo que atravesse a fronteira para trabalhar ou passe alguns periodos de
tempo fora da sua residéncia. Incluem-se, nesta situagao, os trabalhadores de fronteira e sazonais e os estudantes”
(DREM, 2024, p. 135).
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Austria 15194 13620 14024 15479 14088 14404 15593 16300 2476 7022 19231 26354
Bélgica 18503 19454 20012 21130 22203 20955 23431 23293 6285 13631 33273 40498
Dinamarca 16973 16355 19732 21605 27664 32335 33230 32758 11126 13425 28634 30085
Espanha 34676 35706 34257 34560 29601 28654 38069 36583 6640 20755 47959 63369
Estonia 1072 1357 1183 1010 1195 1244 1478 1549 293 1023 3113 3169

Finlandia 20467 18985 19973 16255 18492 23979 25127 24160 6300 8190 24914 22747

Franca 102727 114711 117464 117014 116829 117686 155002 148024 27282 69235 155206 179513
Hungria 3299 3711 3658 3781 3892 3539 4895 5489 1314 3243 8848 21805
Irlanda 5079 5401 2079 4224 5413 5258 3886 4424 1415 2644 14015 17707
Italia 10621 10730 11401 13871 13904 13652 17012 13514 3045 7361 25050 44303

Luxemburgo 1592 2260 2220 2734 3028 2835 3343 3129 2005 4632 5156 5491

g?iie(:s 31515 31783 31959 32582 46737 47232 45672 48935 13304 28517 61169 72846
Polénia 13803 18318 23876 25945 31606 38705 38618 42090 13780 43400 74465 103883

Reino Unido 139527 166939 181732 211787 250866 256386 264981 244997 85172 134432 288691 313133

Eﬁzgglica 8676 7431 6650 7563 9139 11720 15104 16933 4539 21188 39659 53693
Roménia 1313 2370 2615 3323 1965 3141 4315 3013 1110 6474 10126 13743
Suécia 13656 16177 21770 20500 21357 22660 28591 29311 8262 7008 17252 18915
Noruega 12775 17730 13872 14246 11921 13983 13787 13443 3094 2958 11386 12047
Russia 14545 17905 13219 7749 6953 8380 10673 10998 2943 3022 5947 6740
Suica 20376 18345 18667 19748 20810 23290 27436 26153 5792 15829 28632 36371
Africa 1237 1314 1275 1256 1526 2019 2558 2842 776 1203 3634 4710

América 12965 15577 15380 15500 18571 23249 32347 37017 8142 16216 57302 92180

Brasil 5332 6479 6494 5809 5563 7411 9556 11101 2305 3239 9122 11737
Canada 2047 1896 2184 2607 3312 4598 7025 8169 1902 1967 12005 22572
E.UA 4002 5393 5439 6111 8642 9967 13676 15457 3098 9782 32846 53600
Asia 3779 5025 5620 5488 6490 6965 8422 9305 2826 3822 12521 17052
Oceania 924 930 1223 1227 1449 1526 2470 2402 693 1124 2656 5669

De seguida, e de acordo com a taxa de crescimento anual composta, no Quadro 4.2,
compreende-se que a média de evolugdo do total encontra-se nos 8,62% no periodo de 2012 a
2023. Contudo, ¢ numa analise de curto prazo, isto €, nos ultimos 6 anos, que se constata os

maiores picos tanto de evolucao positiva como negativa.
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Assim sendo, identifica-se de seguida os paises que apresentam uma amplitude igual ou
superior a 10% de diferenca relativamente a média de crescimento do total de hospedes
entrados, de forma a identificar os fatores para tal distingdo. Inicia-se com a Russia, pais que
apresenta o menor valor da tabela, seguindo-se a Suécia, a Noruega, a Dinamarca e a Finlandia.
Contrariamente, evidencia-se positivamente a Hungria, os Estados Unidos da América, o

Canadé, a Republica Checa, a Roménia, a Irlanda, a Italia e a Poldnia.

Quadro 4.2. Taxa de crescimento anual composta, a 6 e 11 Anos dos hospedes entrados nos

estabelecimentos de alojamento turistico por pais de residéncia habitual

Taxa de Taxa de <>2 Média Taxa <> Média Taxa de
Pais de Residéncia Crescimento Crescimento de Crescimento Crescimento
Habitual Anual Composta  Anual Composta  Anual Composta  Anual Composta
(Ultimos 6 anos) (11 anos) (Ultimos 6 anos) (11 anos)
Europa 8,79% 8,26% -0,56% -0,36%
Portugal 11,88% 9,79% 2,53% 1,17%
Alemanha 5,40% 7,13% -3,95% -1,49%
Austria 10,59% 5,13% 1,24% -3,49%
Belgica 11,61% 7,38% 2,26% -1,24%
Dinamarca -1,19% 5,34% -10,54% -3,28%
Espanha 14,14% 5,63% 4,79% -2,99%
Estonia 16,86% 10,36% 7,52% 1,73%
Finlandia -0,88% 0,96% -10,22% -7,66%
Franca 7,29% 5,21% -2,06% -3,42%
Hungria 35,40% 18,73% 26,05% 10,11%
Irlanda 22,43% 12,02% 13,08% 3,40%
Italia 21,68% 13,86% 12,33% 5,24%
Luxemburgo 11,65% 11,91% 2,30% 3,29%
Paises Baixos 7,49% 7,91% -1,86% -0,71%
Polonia 17,89% 20,14% 8,54% 11,52%
Reino Unido 3,39% 7,63% -5,96% -0,99%
Republica Checa 28,87% 18,02% 19,52% 9,40%
Roménia 27,89% 23,80% 18,54% 15,18%

2 Legenda: <> - Diferenca da média da taxa de crescimento anual composta
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Suécia -2,97% 3,01% -12,32% -5,61%

Noruega -2,45% -0,53% -11,80% -9,15%
Russia -3,56% -6,75% -12,91% -15,37%
Suica 7,71% 5,41% -1,64% -3,21%
Africa 15,16% 12,92% 5,81% 4,30%
América 25,81% 19,52% 16,46% 10,90%
Brasil 7,96% 7,44% -1,39% -1,18%
Canada 30,37% 24,39% 21,02% 15,76%
E.U A 32,36% 26,60% 23,01% 17,98%
Asia 16,09% 14,68% 6,74% 6,06%
Oceénia 24,45% 17,93% 15,10% 9,31%
Portugal 11,88% 9,79% 2,53% 1,17%
Estrangeiro 8,66% 8,29% -0,69% -0,33%
Total 9,35% 8,62%

Em primeiro lugar, numa analise especifica a Russia e aos fatores associados a sua reduc¢ao
de hoéspedes, verifica-se um agravamento desta situacdo no ano 2014 e subsequentes,
relacionados com a anexag¢ao da Crimeia por parte da Russia, e as respetivas sangdes aplicadas
e sucessivamente prorrogadas por parte da Unido Europeia (Europeu, 2024).

Mantendo o raciocinio, encontra-se de seguida a Suécia que no ano 2022, apds a pandemia,
demonstrou um retrocesso expressivo passando de 29 311 hospedes em 2019 para 17 252
hospedes entrados em 2022, contrariamente ao registado no contexto internacional, tendo as
saidas de turistas suecos em 2022 crescido 164,8% (Portugal, 2024). A Noruega apresenta um
valor negativo que segundo o Jornal de Negdcios terd sido influéncia da queda do preco do
petroleo e a respetiva crise na industria deste pais nos anos 2015 e 2016 (Observador, 2015).
Tanto a Noruega como a Russia registam valores negativos superiores a 10% de diferenga
relativamente ao crescimento médio, tanto no longo periodo como no curto, ou seja, ja
salientavam desde cedo sinais de regressao e suscitavam cautela adicional. A Dinamarca revela
uma diferenca de -10,54% relativamente ao crescimento médio nos ultimos 6 anos, tendo
apresentado, contudo um crescimento continuo no numero de hospedes ao longo dos anos.
Apenas em 2022 possui uma descida significativa, tendo atingido um valor j& ndo registado
desde 2017. Nos restantes anos, apresenta pequenos crescimentos, sendo de qualquer das

formas reduzido em relagdo a média apontada. A Finldndia ndo evidencia também um
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crescimento consistente, tendo mesmo registado oscilagdes e redugdes no nimero de hospedes
entrados no periodo em analise, sendo que desta forma ndo acompanha também a média dos
restantes mercados.

No que se refere aos paises que revelam as taxas de crescimento mais elevadas,
apresentando uma diferenca de pelo menos 10% a média verificada, constata-se que a Hungria
possui valores muito semelhantes nos anos inicias, tendo posteriormente um crescimento
exponencial especialmente no ano 2023 que em relagdo a 2017 apresenta uma taxa de
crescimento de 516%. Este referencial € justificado pela ligagdo area direta bissemanal iniciada
em outubro de 2022 pela companhia de baixo custo Wizz Air (Madeira, 2022), assim como pela
importancia da Regido para aqueles cidadaos, sendo que o seu ultimo rei Beato Carlos
Habsburgo, encontra-se aqui sepultado (Noticias, 2023). Os Estados Unidos da América surgem
igualmente com especial foco, tendo o nimero de hdspedes entrados no ano 2023 refletido uma
taxa de crescimento referente a 2017 de 438%. Esta evolugdo significativa resulta da ligacao
aérea direta inaugurada em novembro de 2021, entre a cidade de Nova lorque e o Funchal,
tendo sido inicialmente terminada em maio de 2022 e retomada no inverno desse mesmo ano
com posterior perpetuidade até ao presente momento. Esta operagcdo cumpre-se com o apoio da
companhia aérea Sata Air Azores e da Associacdo de Promocao da Madeira, com o incremento
no cobranding e a realizacao de agdes promocionais conjuntas (Airlines, 2024). Relativamente
ao Canada, este apresentou resultados positivos semelhantes aos dos EUA, tendo melhorias em
2018, contudo o maior crescimento revela-se em 2022, coincidindo também com a ligagdo area
iniciada da América do Norte para a Regido, indicando assim que esta ¢ usufruida tanto pelos
americanos como pelos canadianos. Futuramente espera-se observar uma evolugdo destes
mercados, tendo sido ja anunciadas duas novas ligacdes diretas, de Toronto e Boston, a iniciar
no periodo de verdo de 2024 (Publituris, 2023).

A Republica Checa divulga inicialmente uma ligeira redu¢do dos hdspedes entrados,
contudo, recupera e a partir de 2016 manifesta um crescimento aos longo dos anos. Todavia, €
apos o periodo pandémico que divulga um crescimento relevante, apds a recuperacgao da ligagao
direta entre Praga e a Madeira (Observador, 2020). A Roménia surge também possuindo uma
taxa de crescimento exponencial de 2019 para 2022 de 236%, provindo da procura crescente
por parte dos paises de leste e a oferta decorrente no mercado. Assim sendo, em maio de 2021
estreia a primeira ligacdo entre a Roménia, mais especificamente a capital Bucareste e o
Funchal, assim como inicia a opera¢do para a Madeira uma nova companhia aérea, a TAROM,
num modo charter com voos semanais durante o verao (Noticias, 2021). No ano seguinte inicia

a mesma rota a companhia de baixo custo Blue Air reforcando a oferta existente.
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A Irlanda aponta diversas oscilagdes e mesmo redugdes consideraveis nos primeiros anos
do periodo em questao, tendo apenas em 2022 e 2023 um crescimento substancial, e emergindo
desta forma numa analise a 6 anos. De igual modo apresenta-se a Itdlia com um crescimento
sucessivo, porém significativo em 2017 e nos ultimos 2 anos. Em 2017 refere-se a ida do
jogador madeirense mundialmente reconhecido, Cristiano Ronaldo para um clube de futebol
em Italia, sendo este frisado pelo Governo Regional como um forte e importante embaixador
para este mercado (DRCCE, 2024).

Por fim, encontra-se a Polonia com uma evolugao significativa ao longo dos anos, contudo
mais expressiva em 2022. Neste mesmo ano, a regido destaca-se como o principal destino
nacional dos turistas provenientes da Poldnia, relativamente ao indicador dormidas,
representando 40,1% do total nacional (Portugal, 2023). Ap6s o levantamento das restrigdes
aplicadas durante o periodo do covid-19, a APM e o operador turistico polaco Itaka, apostaram
no relancamento do mercado através de promogao outdoor como nas estacdes de comboios e
online marketing, tendo desde logo retomado a ligagdo para a Varsovia (Ambitur, 2020).
Atualmente conta com diversos voos nao so para a capital como também para outras cidades, e
a partir de diversas companhias como a recente Wizz Air (Publituris, 2022).

Concluindo, ¢é possivel verificar a elevada ascensdo dos mercados da Europa de Leste e da
América do Norte, e a respetiva resposta por parte da APM e companhias areas ou operadores
turisticos ao reforgarem o numero de voos, ligagdes diretas e lugares disponiveis,
contabilizando um nimero superior desses lugares no periodo pds-pandémico relativamente ao
pré-pandémico (Observador, 2021). O Secretario Regional de Economia, Turismo e Cultura,
Eduardo Jesus, salienta que a regido para além de prosseguir a sua aposta nos mercados
tradicionais, empenha-se identicamente no sentido de captar todas as oportunidades que
ocorram (Marketeer, 2023; Noticias, 2021).

E possivel ainda inferir que os paises que apresentam taxas de crescimento positivas
relevantes resultam das agdes e estratégias desenvolvidas pelas entidades competentes,
nomeadamente a APM, e contrariamente os paises com taxas negativas ou nulas decorrem de
fatores negativos externos relacionados com os proprios paises ou a sucederem-se nestes.

Maioritariamente verifica-se que os paises com maior taxa sdo paises considerados

mercados de desenvolvimento® e de diversificacdo?, ou seja, revelam um potencial de

3 “Sdo os que demonstram motivagio para experienciar destinos com ofertas semelhantes 2 Madeira e cujos
resultados, no destino, revelam potencial de crescimento, comparativamente aos mercados designados de aposta”
(SRETC, 2017, p. 17).

4 “S30 os que, apresentando potencial de desenvolvimento, exigem, pela sua dimens3o e tradi¢do de viagem,
acompanhamento e um esforgo de investimento significativo ou especifico” (SRETC, 2017, p. 18).
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crescimento, e 0s de menor taxa sio classificados como mercados de aposta®, ou seja, mercados

maduros com bom conhecimento do destino (Cultura, 2017).

4.1.2 Evolucdo das dormidas na Regido Autonoma da Madeira por mercados de

aposta, mercados de desenvolvimento e mercados de diversificagdo

Dado que o foco da anélise incide nos mercados considerados pela APM como mercados de
aposta, de desenvolvimento e de diversificacao, apos uma visao geral dos hospedes por pais de
residéncia, segue-se uma andlise especifica a evolugcdo das dormidas nesses mercados
selecionados, para uma abordagem particular, tendo em conta o0 mesmo periodo de analise.

Conforme o Quadro 4.3, verifica-se que o total das dormidas aumentou de 5,5 milhdes em
2012 para 10,9 milhdes em 2023, representando um crescimento expressivo de cerca de 99%
neste indicador turistico da Regido. No entanto, o impacto da pandemia em 2020 causou uma
queda abrupta para 2,7 milhdes de dormidas, contudo seguida de uma recuperagdo em 2021
com 4,98 milhdes e um retorno aos niveis pré-pandemia em 2022 com 9,6 milhdes de dormidas,
atingindo um novo recorde no ano 2023.

Numa analise descritiva geral, procurando destacar alguns dos principais mercados, tanto
positivamente como negativamente, tendo em conta as taxas de crescimento médias e totais, é
possivel verificar-se que a Alemanha destaca-se ndo s pelo seu crescimento total de 70,8%,
mas também pelo seu peso no total das dormidas, em conformidade com o Quadro 4.4, tendo
em 2023 sido o mercado com maior quota de mercado, representando 20,55%. Também o Reino
Unido revela-se como um dos mercado chave, tendo ao longo dos ultimos 11 anos apresentado
um crescimento total de 86,9%, e mantido a sua relevancia no peso total, apesar de um
decréscimo do mesmo neste tltimo ano de 2023.

Com especial foco de interesse encontra-se os EUA e a Polonia, apresentando-se como
mercados emergentes, contudo com um crescimento total exponencial de 1037,7% e 475,5%,
respetivamente no periodo em andalise. Também as suas quotas de mercado revelaram-se
notarias passando de 0,35% para 2% no caso dos EUA, e de 1,94% em 2012 para 5,60% em
2023 para a Polonia.

5 “Estes sdo mercados que detém um bom conhecimento do destino e que apresentam predisposi¢io para o
consumo dos seus produtos turisticos. As acessibilidades para a Madeira, em termos gerais, sdo também
potenciadoras da viagem. Os mercados deste grupo, apesar de ja serem muito representativos para o destino,
continuam a apresentar potencial de crescimento, existindo margem de progressdo” (SRETC, 2017, p. 80).
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O mercado interno demonstra-se também relevante, atendendo especialmente a época do
covid-19 e a recuperagdo poés-pandémica, evidenciando um papel fundamental para a
recuperagao do setor e refletindo a dependéncia deste em momentos de restri¢des de viagens
internacionais. Revelou-se desta forma o mercado com maior peso no total das dormidas em
2021.

Contrariamente, identifica-se negativamente a Russia, indicando novamente uma tendéncia
de queda significativa, resultando especificamente em -75,6% das dormidas, assim como a
Noruega aparentando um declinio moderado ao longo dos anos, tendo ainda indicios de
estagnagdo, sem sinais de recuperagdo pds-pandemia, e a Suécia com dificuldade em recuperar
os valores alcangados anteriormente.

Sintetizando, o Reino Unido e a Alemanha mantém a sua relevancia como principais
mercados de aposta, garantindo a manutencdo das suas quotas de mercado. A Franga
comparativamente aos demais apresenta um crescimento enfraquecido, sendo o unico mercado
de aposta a ndo atingir os valores das dormidas anteriores ao periodo pandémico em 2022,
demonstrando dificuldade em manter o seu crescimento sustentavel. Ndo obstante, os mercados
de desenvolvimento como a Polonia e os Paises Baixos, ¢ os mercados de diversificagao,
especificamente os EUA e o Canad4, constatam-se como fundamentais para o crescimento e a
diversificacao dos mercados, sendo estes os que se destacam especialmente no crescimento pos-

pandémico.

Quadro 4.3. Total dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico por pais de residéncia

habitual, segundo os anos - valores acumulados

. Pais de Ano
Tipos de A
Mercados residéncia
habitual 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Reino 11506 13651 14496 16831 19456 19150 19707 18395 65944 10006 20512 21505
Unido 47 54 61 18 22 16 50 59 8 63 58 03
Alemanha 15178 13967 15087 16127 18095 18465 20933 19101 64551 82852 19451 22503
Mercados 27 11 88 01 39 58 07 96 6 1 08 39
de Aposta Franca 59334 66741 67328 66569 63638 62861 79138 75080 13538 31688 67945 78250
¢ 3 8 7 6 2 8 4 7 0 7 7 7
Portugal 57201 61283 67103 68506 80776 80234 93826 10181 59073 12181 17129 17054
9 9 8 0 7 9 6 9 87 4 60 22 60
Paises 22584 21779 21654 21950 29786 30187 20773 30574 ... 17356 34285 39217
Baixos 5 2 1 4 8 3 3 2 4 6 4
Mercados 1 20192 19234 19524 16229 14813 19428 1. 10624 222 28584
Espanha 9906 2019 923 95 6229 813 19428 18566 . .. 106 33 2858
de 5 3 6 3 8 5 7 1 6 0 4
Desenvolv - 1 141 17 18672 22891 27672 27575 2967 46721 6137
; Polbnia 0663 09 503 186 89 6 575 29673 ..o 30508 46 61370
imento 0 1 7 9 2 6 3 1 6 4 6
. 13509 12925 15077 16770 20631 23385 23723 23636 19459 20136
Dinamarca 6 3 6 3 4 9 9 1 84936 92806 3 5
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10489 11651 16091 15501 15891 16253 20748 20805 11703 12333

Suécia 6 0 6 : 0 o 4 6 65293 49882 9 :

. 12886 13969 13603 14399 15168 13924 14786 14323 16425 19383

Bélgica 7 7 8 ) 2 3 9 9 38552 79938 ) 9

e 157 15091 15334 13222 14142 17661 19020 18151 19169 16962

Finlandia 255 0 8 6 6 7 7 o 54006 67889 c 0

. 11379 11178 11636 12438 12615 13771 15499 14660 14262 17967

Suica - 4 9 - B 1 6 6 35264 84284 s )

11365 15242 11779 11927 10270 11037 11116 10342

Noruega 6 B 5 4 7 3 B : 25295 22100 83579 86588

P 11372 10264 11398 10067 10025 10351 10943 11290 14902

Austria - 99548 1 3 7 » - 9 18280 41668 o »

Italia 66385 69695 69693 84819 86247 79278 97787 69617 16884 35862 11233 18289

Russia 11268 13248 10;16 55038 45944 53446 65136 64475 16758 16183 29286 27775

Mercados

de E.U. A 19299 24370 24291 27420 38253 43101 59956 67307 16444 48909 14214 21255
Diversific .

agfo Brasil 21953 26562 26865 23525 22437 29817 36778 42255 10478 16597 40183 47243

, 10122

Canada 10728 10328 10842 13479 17833 23232 37137 45004 14172 11279 55756 ;

Total 55076 60183 62674 66561 73680 75029 83608 81233 27476 49851 96160 10953

85 68 43 60 95 37 44 09 08 32 01 134

Quadro 4.4. Quota de mercado do total dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico

por pais de residéncia habitual, segundo os anos

. Pais de Ano das Quotas de Mercado
Tipos de e Q
Mercados residéncia
habitual 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Reino Unido 2089 2268 2313 2520 2641 2552 2357 2265 2400 2007 2133 1963
% % % % % % % % % % % %
Alemanha 2303 2321 2407 2423 2456 2461 2504 2351 2349 1662 20,23 20,55
Mercados % % % % % % % % % % % %
de Aposta e 10771109 1074 1000 g or0r 5380, 94706 924% 4,93% 636% T,07% 7,14%
% % % %
Portugal 10,39 10,8 10,71 1029 1096 10,69 1122 12,53 21,50 2444 17,81 1557
9 % % % % % % % % % % % %
Paises
Baixos 410% 3,62% 346% 330% 404% 4,02% 3,56% 376% 311% 348% 357% 3,58%
Espanha 361% 336% 307% 293% 2,20% 197% 232% 229% 1,14% 2,13% 231% 2,61%
Polénia 194% 234% 2,79% 2,81% 3,11% 3,69% 330% 365% 348% 6,12% 4,86% 560%
Mercados
de Dinamarca  245% 2,15% 2,41% 2,52% 2.80% 3,12% 2,84% 291% 3,09% 186% 202% 184%
Desenvol ¢ «iia 1,90% 194% 257% 233% 216% 2,17% 248% 256% 2,38% 100% 1,22% 1,13%
vimento
Bélgica 234% 232% 217% 216% 2,06% 1.86% 177% 176% 140% 1,60% 171% 177%
Finlandia 286% 251% 245% 199% 1,92% 2,35% 227% 223% 197% 1,36% 1,99% 155%
Suica 207% 186% 186% 187% 1,71% 184% 185% 180% 1,28% 1,69% 148% 1,64%
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Noruega 2,06% 253% 1,88% 1,79% 139% 147% 133% 127% 092% 044% 0,87% 0,79%

Austria 2,06% 165% 164% 1,71% 1,37% 134% 124% 135% 067% 084% 1,17% 1,36%
Italia 1,21% 116% 111% 127% 1,17% 1,06% 1,17% 0,86% 0,61% 0,72% 1,16% 1,73%
Russia 2,06% 2,30% 161% 0,83% 0,62% 071% 078% 0,79% 0,61% 0,32% 0,30% 0,25%
Mercados
de EU.A 0,35% 0,40% 0,39% 041% 052% 057% 0,72% 0,83% 0,60% 0,98% 1,49% 2,00%
Diversific Brasi
3 rasil 0,40% 0,44% 043% 0,35% 0,30% 040% 0,44% 052% 0,38% 0,33% 0,42% 0,43%
acédo
Canada 019% 0,17% 0,17% 0,20% 0,24% 031% 044% 055% 052% 0,23% 0,58% 0,92%

4.1.3 Evolucédo do investimento em promocéo nos mercados de aposta, mercados de

desenvolvimento e mercados de diversificacdo

De forma a analisar o indicador em falta nesta analise descritiva, o Quadro 4.5 revela os valores
investidos em promogao para cada tipo de mercado em analise, no mesmo periodo em estudo.
De seguida serd abordada a evolucdo destes dados, enfatizando as principais tendéncias do
investimento.

Relativamente ao investimento total em promocgdo turistica da RAM, identifica-se uma
tendéncia de crescimento geral, intensificando o seu valor de 4,73 milhdes de euros em 2012
para 12,8 milhdes de euros em 2023. Contudo, ndo € este ano que apresenta o valor superior,
mas sim o ano 2022 com um recorde de 16,2 milhdes de euros investidos nesta area.

Posto isto, esta orientagdo de tendéncia crescente reflete os esfor¢os e importancia atribuida
a esta alcada, particularmente compreendendo uma maior aplicacdo apds os desafios impostos
pelo covid-19, resultando numa intensificagdo do investimento como forma de resposta as
perdas causadas no setor, revitalizando o turismo apds a retragdo denotada. Também
especificamente o ano 2016 destaca-se pelo aumento substancial do valor investido, expandido
a execug¢do da promocao a mercados outrora ndo investidos, e reajustando o valor investido nos
diversos mercados. Assim sendo, esta alteracdo da estratégia indica o foco crescente no
desenvolvimento da Madeira como destino competitivo no cenario internacional.

Sao nos mercados de aposta que se verifica os alvos do investimento continuo ao longo dos
anos em andlise, mais precisamente no Reino Unido, na Alemanha, e na Franca, sendo estes,
historicamente, os principais mercados emissores ¢ fundamentais para a sustentabilidade do
turismo. O Reino Unido recebeu, ano apds ano, uma parcela significativa do investimento
promocional, mesmo contando com algumas flutua¢des, sendo este considerado um mercado

de alta prioridade, assim como a Alemanha com valores relativamente consistentes, e a Franca
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evidenciando um aumento constante, sugerindo um potencial de crescimento a longo prazo. O
mercado portugués teve especial foco a partir de 2016, quando passou de valores nulos ou nao
especificados para 1,95 milhdes de euros neste mesmo ano. Contudo, € nos anos posteriores a
pandemia que se intensifica a aposta no mesmo, destacando novamente a relevancia do mercado
interno para a recuperacao e sustentabilidade do setor.

Além dos mercados tradicionais, o quadro de investimento revela uma aposta crescente
noutros mercados, como os Paises Baixos, a Polonia, os EUA e o Brasil. Em especifico a
Polonia que apenas recebeu investimento a partir do ano 2015, emergiu como um mercado
promissor, aumentando notavelmente o seu valor nos ultimos anos, podendo ser atribuido o
apoio ao aumento da conectividade aérea, a semelhanca do investimento expressivo nos EUA,
um dos mercados de maior interesse estratégico. O mercado espanhol apresentou um
investimento consistente ¢ modesto até 2020, tendo posteriormente um crescimento
significativo em 2021, sugerindo uma resposta aos desafios da pandemia, tendo em conta a sua
localizagao, indicando, contudo, uma normaliza¢do futura do investimento.

Os paises escandinavos revelam algumas variacdes no investimento promocional, sendo
positivas em 2018, contando, todavia, com uma diminui¢do gradual desde entdo. Em 2023, o
investimento nestes paises manteve-se relativamente baixo, podendo indicar alguma
dificuldade na abordagem e captag@o consistente destas regides.

A andlise ao investimento em promoc¢do para cada mercado revela uma estratégia de
diversificacdo e adaptagdo ao meio internacional, que para além do aumento de recursos
destinados aos mercados tradicionais, sucedeu-se uma expansao e intensificagdo dos esforcos
para as oportunidades nos mercados de desenvolvimento e de diversificagdo, reconfigurando as

prioridades de promogao.

Quadro 4.5. Total investimento em euros (€) na promogdo por pais de residéncia habitual,

segundo 0s anos

Pais de Ano
M d Residéncia
ercado | obitual 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Tipos de

93478 10094 879 15907 17975 12670 15868 11836 15691 23759 16881 17419

Reino Unido ™, 73 262 05 31 26 04 69 05 34 18 71

47058 70406 616 14777 11175 10566 11920 10850 1340 16775 10933 12243

Mercados Alemanha 7 O 419 8 32 14 19 48 385 56 55 55
de Aposta  pronc 17426 21734 142 38639 40220 53154 47555 72725 50013 72417 47831 71389
2 4 040 5 0 2 0 0 5 8 7 2

portugal 10513 17355 17986 87829 10327 18117 19360 21384 25813

3 19 75 5 17 19 20 43 97
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Paises 20306 28127 30737 34041 40445 45940 42984 51654

Baixos 2 7 6 2 5 9 0 8
Espanha 19223 14391 190 23412 31978 40657 37818 39445 32632 87135 72697 56269
P 4 7 295 0 1 0 2 0 5 8 0 8
Pol6nia colo5 13507 12747 11135 15677 19854 47679 57791 54467
1 8 7 0 4 9 1 7
Dinamarca 30349 34825 28307 15707 24683 15121 24669
3 5 0 6 1 2 3
. 24645 29889 21770 16269 14103 13000
Mercados Suécia ; 6 g 77290 T . o
de Bélaica 10233 12820 14181 13963 16931 17964 15645 19194
Desenvol g 3 1 8 3 0 0 1 7
vimento  Finlandia 43580 42217 10277 65745 14295 51470 10277
. 25 13680 15848 17851 23648 36687 14459 26487
Suica 50953 24358 . 19580 86310 5 ) 6 o o 1
Noruega 45183 11283 12;97 62830 49765 5339 32482
Austria 7952 3941 :589 8215 41253 65138 89663 40518 72972 11;156 11248 16282
Italia 139 1660 908 10811 44301 7135 66268 44835 5692 14692 10248 17(7)50

Russia 255 51773 66521 68484 1740 198 1105 38732

Mercados

23631 11720 30039 98716 13410 69553
de E.U A 11805 12282 30417 49133 7 7 , 26482 T o7 6
Diversific g, 13418 o, 13410 15650 19670 15115 16690 22290 25810
aci 4 4 7 0 5 6 1 5
gao 10164 10788
Canadé 686 34089 40115 31618 1
Total 47356 38857 46667 33360 82561 84697 92261 80355 98880 10153 16225 12838

66 99 14 42 81 06 92 59 59 539 871 644

4.2 Significancia e Intensidades de correlacdo

Este subcapitulo tem como objetivo averiguar o grau de significancia e a intensidade de
correlagdo entre a varidvel explicativa, investimento em promocao turistica, e as duas variaveis
dependentes: hospedes entrados (PH) e dormidas (PD).

Assim sendo, serao analisados, conforme o Quadro 4.6, os coeficientes de correlagao tendo
em conta o grau de significancia estatistica dos resultados, indicando desta forma a relagao entre
as variaveis estudadas no periodo em analise.

Em primeiro lugar, ¢ possivel verificar para a maioria dos mercados a existéncia de
correlacdes significativas positivas entre o investimento em promogao e as varidveis PH e PD.
Verifica-se que os mercados que apresentam uma correlacdo significativa positiva com uma
intensidade forte (6>0,5) entre o investimento em promocgao ¢ as PD, sugerindo um grande
efeito da promog¢do no aumento das mesmas, sdo: a Suécia (6=0,849; p<0,001), o Canada
(6=0,835; p<0,001), a Itdlia (6=0,827; p<0,001), os EUA (0c=0,817; p<0,001), a Poldénia
(0=0,768; p<0,001), a Dinamarca (6=0,701; p<0,001), o Brasil (c=0,673; p<0,001), a Russia
(0=0,565; p=0,001) e Portugal (c=0,548; p=0,001).
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O tnico mercado revelando uma correlagdo positiva de intensidade moderada (0,3<6<0,5)
entre o investimento de promog¢ao e as PD ¢ a Noruega (6=0,468; p=0,018), ou seja, possui
algum impacto da promog¢ao, embora nao tdo forte como noutros paises. Observa-se ainda que
os mercados do Reino Unido, da Austria, da Espanha, dos Paises Baixos, da Alemanha, da
Suica, da Franca e da Bélgica ndo demonstraram correlagdes com significancia estatistica entre
o investimento de promocao e as PD, indicando que a promogao turistica nestes paises ndo tem
um efeito mensuravel entre o aumento de dormidas na RAM.

Destaca-se ainda que a Finlandia possui uma correlagdao negativa significativa (6=-0,562;
p=0,003), indicando que a promog¢ao ndo se traduz diretamente num aumento de dormidas,
podendo haver outros fatores que influenciam essa relagao.

De seguida, numa apreciagdo a variavel dependente PH, observa-se que os mercados que
apresentam uma correlagdo significativa com uma intensidade forte (0>0,5) entre o
investimento em promogao e os PH, exprimindo que a promogao influencia significativamente
o aumento do numero de hospedes, sdo: a Itdlia (6=0,925; p<0,001), o Canadad (c=0,841;
p<0,001), a Suécia (6=0,830; p<0,001); a Polénia (c=0,787; p<0,001); os EUA (c=0,679;
p<0,001); a Dinamarca (0=0,656; p<0,001), e a Russia (6=0,549; p=0,002).

Os unicos mercados com uma correlagdo positiva de intensidade moderada (0,3<c6<0,5)
entre o investimento de promog¢do ¢ os PH foram Portugal (6=0,494; p=0,004), o Brasil
(6=0,488; p=0,004) e a Noruega (c=0,412; p=0,040). O unico mercado com uma correlagdo
positiva de intensidade baixa foi o Reino Unido (6=0,115; p=0,045), ou seja, a promogao possui
um efeito marginalmente significativo no aumento sobre o numero de hdospedes.

Constata-se ainda que os mercados da Austria, Espanha, Paises Baixos, Bé¢lgica, Franca,
Suica e Alemanha ndo demonstraram correlagdes com significancia estatistica entre a variavel
explicativa e o indicador PH, apontando que a promocgdo turistica ndo alcanca um efeito
mensuravel entre o aumento do niimero de hospedes entrados na Regido. Destaca-se ainda que
a Finlandia possui novamente uma correlacdo negativa significativa (6=-0,564; p=0,003),
indicando que a promoc¢ao nado influencia diretamente num aumento do nimero de hospedes,

podendo-se refletir pela influéncia de outros fatores nessa relagao.
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Quadro 4.6. Resultado do grau de correlacdo e significancia entre as variaveis dependentes e a

variavel explicativa

o® Sigo (p)’
Pais de Residéncia Habitual
PD? PH® PD PH
Alemanha -0,167 -0,032 0,273 0,833
Brasil 0,673  0,488" <,001 0,004
Bélgica -0,273 0,066 0,152 0,736
Austria -0,098 0,204 0,521 0,178
Canada 0,835 0,841 <,001 <,001
Dinamarca 0,701 0,656™ <,001 <,001
EUA 0,817 0,679™ <,001 <,001
Espanha -0,123 0,097 0,420 0,524
Finlandia 0,562 -0,564" 0,003 0,003
Franga -0,237 0,052 0,116 0,733
Italia 0,827 0,925™ <,001 <,001
Noruega 0,468" 0,412" 0,018 0,040
Paises Baixos -0,130 0,066 0,503 0,734
Polonia 0,768 0,787 <,001 <,001
Portugal 0,548 0,494 0,001 0,004
Reino Unido 0,017 0,115 0,911 0,045
Rissia 0,565 0,549 0,001 0,002
Suécia 0,849 0,830 <,001 <,001
Suica -0,235 0,014 0,119 0,927
Total 0,198 0,402 0,193 0,006

*p <0.05; **p <0.01; ***p <0.001

6 Legenda: 6 — Grau de correlagio

" Legenda: Sigo (p) — SignificAncia estatistica da correlagdo; niveis de significancia: 5% (*p < 0.05), 1% (**p
<0.01), 0,1% (***p < 0.001)

8 Legenda: PD - Promogdo x Dormidas

® Legenda: PH — Promogdo x Hospedes entrados
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4.3 Regressdo linear, método OLS

No Quadro 4.7 observa-se o resumo dos resultados da regressao linear utilizando o método
OLS, com coeficientes e significancias para as variaveis dependentes dormidas (D) e hospedes
(H). A analise ¢ essencial para precisar o valor do retorno de dormidas e hdspedes entrados por
cada euro investido em promocgao no respetivo mercado. Desta forma, e tendo como exemplo
Portugal, por cada euro investido em promocgao foi obtido um retorno de 0,434 de dormidas e
0,099 hospedes.

Os mercados com as maiores relagdes positivas significativamente eficazes entre o
investimento em promogdo e as dormidas (D) sdo: a Suécia (6=0,725; p<0,001), a Italia
(6=0,669; p<0,001), a Dinamarca (c=0,654; p<0,001), o Brasil (6=0,646; p<0,001), o Canada
(6=0,636; p<0,001), a Noruega (6=0,533; p=0,018), a Polonia (c=0,514; p<0,001), Portugal
(6=0,434; p=0,001), a Russia (6=0,378; p=0,001) e os EUA (5=0,059; p<0,001). Isto evidencia
que a promogdo nestes mercados ¢ significativamente eficaz no aumento das dormidas. Os
mercados que demonstraram relagdes nao significativas foram o Reino Unido, a Espanha, a
Austria, a Suica, os Paises Baixos, a Franca, a Alemanha ¢ a Bélgica. A Finlandia apresenta-se
como o unico mercado com uma relagdo negativa significativa (6=-0,983; p=0,003), o que
indica que para cada euro investido em promogdo, resulta num decréscimo de -0,562 de
dormidas.

Relativamente ao impacto da varidvel explicativa na varidvel dependente, hdspedes
entrados (H), os mercados que apresentam um forte impacto positivo sao: a Italia (c=0,183;
p<0,001), o Canada (5=0,149; p<0,001), a Suécia (c=0,099; p<0,001), Portugal (c=0,099;
p=0,004),a Polénia (6=0,094; p<0,001), a Dinamarca (6=0,087 p<0,001), a Noruega (c=0,060;
p=0,040), a Russia (6=0,056; p=0,002), o Brasil (6=0,028; p=0,004), e os EUA (c=0,021;
p<0,001). Salienta-se assim que a promoc¢do nestes mercados se traduz num retorno superior
no aumento dos hospedes. Os mercados que compreendem relagdes ndo significativas foram a
Bélgica, a Austria, 0 Reino Unido, os Paises Baixos, a Franca, a Espanha, a Sui¢a e a Alemanha.

Uma vez mais, a Finlandia precisa uma relacdo negativa significativa (6=-0,138; p=0,003).
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Quadro 4.7. Resultado da regressao linear, método OLS

Coef!? Sig (p)1*

Pais de Residéncia Habitual iz e 5 -

Alemanha -0,238 -0,007 0,273 0,833
Polonia 0,514™" 0,094 <,001 <,001
Brasil 0,646 0,028" <,001 0,004
Bélgica -0,484 0,024 0,152 0,736
Austria -0,063 0,021 0,521 0,178
Canada 0,636 0,149 <,001 <,001
Dinamarca 0,654 0,087 <,001 <,001
EUA 0,059™"" 0,021°" <,001 <,001
Espanha -0,032 0,005 0,420 0,524
Finlandia -0,983™ -0,138"" 0,003 0,003
Franga 0,222 0,010 0,116 0,733
Italia 0,669 0,183 <,001 <,001
Noruega 0,533" 0,060" 0,018 0,040
Paises Baixos -0,123 0,012 0,503 0,734
Portugal 0,434™ 0,099" 0,001 0,004
Reino Unido 0,019 0,018 0,911 0,450
Russia 0,378" 0,056" 0,001 0,002
Suécia 0,725 0,099 <,001 <,001
Suica -0,074 -0,001 0,119 0,927
Totais 0,093 0,038™ 0,193 0,006

*p <0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001

10T egenda: Coef — Coeficiente;

1 Legenda: Sig (p) — Significancia estatistica; niveis de significancia: 5% (*p < 0.05), 1% (**p < 0.01), 0,1%
(***p < 0.001)

121 egenda: D - Dormidas

13 Legenda: H — Hospedes entrados
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Capitulo 5 | Conclus6es

5.1 Consideracdes Finais

Considerando que o turismo ¢ um setor altamente competitivo ¢ dindmico, ¢ fundamental
analisar e estudar os investimentos realizados na sua promocao. Este estudo teve como principal
objetivo compreender a contribuicdo da promocgao turistica para a evolucdo dos indicadores
turisticos, hospedes entrados e dormidas.

Por meio da andlise do grau de correlagdo e significancia entre a variavel explicativa e as
variaveis dependentes, assim como pela aplicagdo da regressao linear, com o método OLS, foi
possivel verificar e precisar os mercados que apresentaram maior correlagdo significativa,
assim como os mercados que manifestaram menor intensidade de correlagdo e os que ndo
salientaram correlagao significativa.

Para responder aos objetivos delineados, recorreu-se a uma abordagem metodologica de
analise mercado a mercado, tendo como base os dados relativos aos indicadores por tipo de
mercado. O trabalho foi desenvolvido de forma a compreender a evolugdo das variaveis ao
longo do tempo em analise, e a intensidade da correlacdo entre si. A estratégia concentrou-se
em destacar os principais mercados, que se evidenciavam tanto positivamente como
negativamente.

Numa primeira fase, a partir de uma analise descritiva a evolugdo dos indicadores,
verificou-se o incremento tanto dos hospedes entrados como das dormidas, tendo no tltimo ano
batido o recorde em ambos. Contudo, ¢ numa andlise especifica aos mercados que se percebe
as taxas de crescimento e o seu peso, apresentando-se como mercados fundamentais a
manutengdo e sustentabilidade do fluxo de turismo, os mercados de aposta. Nao obstante, ¢
notoria a elevada ascensao dos mercados de desenvolvimento e de diversificagdo, tendo estes
possuido especial foco de interesse do investimento em promog¢ao a partir do ano 2017. Nesta
analise inicial destacam-se os mercados da Europa de Leste, assim como da América do Norte,
particularmente na época pos-pandémica, sendo possivel deduzir ainda que os paises que
apontaram taxas de crescimento positivas, resultaram das estratégias e a¢des levadas a cabo
pela APM, e que contrariamente os paises com taxas negativas ou nulas, sucederam-se por
influéncias externas.

Posteriormente, numa andlise especifica ao grau de significancia e a intensidade de

correlagdo entre o investimento em promocgdo e as varidveis hospedes entrados e dormidas,
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averigua-se que a eficicia da promogdo turistica varia conforme o mercado de origem. E
demonstrado um impacto significativo em paises como o Brasil, o Canadd, os EUA, a Italia, a
Polonia e a Suécia, indicando um grande efeito da promog¢do na captagao destes mercados, €
sugerindo uma aposta continua futura insinuando um retorno positivo. No entanto, em alguns
paises como a Finlandia, que demonstram resultados contrarios aos esperados, os resultados
estatisticos indicam que a promocgao nao se traduz diretamente num aumento dos indicadores,
assim como noutros, como a Alemanha, a Franca, a Austria e a Suica, ndo ha evidéncias de um
efeito significativo. Estes resultados elucidam para a necessidade de repensar e adaptar as
estratégias de promoc¢ao, de forma a maximizar o gasto em promog¢ao de uma forma eficaz.

Também nos resultados da regressao linear do método OLS, considerando o coeficiente e
significancia entre os indicadores, observam-se alguns valores interessantes, precisando o
retorno da promoc¢do nas varidveis dependentes. Por exemplo, a Suécia destaca-se como o
mercado com maior retorno de dormidas por cada euro investido em promogdo, 0,725.
Relativamente aos hospedes entrados apresenta-se a Italia como principal mercado a revelar um
maior retorno do investimento. Neste caso, ndo sendo a Suécia novamente a apresentar o valor
mais alto neste indicador, pode-se presumir que os mercados possuem tipos de campanha com
objetivos especificos, sendo que em alguns mercados pode ser o aumento do nimero de
hoéspedes, como noutros o aumento das dormidas ou da estada média. Também os EUA
apresentam um coeficiente de significancia, todavia revela-se o mercado com menor retorno
quer em termos de dormidas como de héspedes, sendo apenas de 0,059 e 0,021, respetivamente.

Os mercados escandinavos, que na andlise individual a evolucdo dos indicadores
apresentaram-se como mercados estagnados relativamente a evolu¢do média e uma queda na
quota de mercado, demonstram posteriormente relagdes de cointegracgao significativas tanto na
correlagdo como nos coeficientes entre as variaveis. Deste modo, apontam que na eventualidade
de uma aposta superior no investimento em promogao, seriam mercados que responderiam
positivamente, resultando num crescimento dos indicadores hospedes entrados e dormidas,
visando a recondugdo destes mercados ao acompanhamento da média registada e aos seus
valores outrora alcancados.

Os mercados de aposta, nomeadamente o Reino Unido, a Alemanha e a Franga,
considerando a sua relevincia e peso nos valores totais, sdo fundamentais para a
sustentabilidade do setor, contudo, as andlises estatisticas ndo evidenciam correlagdes ¢
coeficientes significativos entre as variaveis dependentes e a varidvel explicativa. Posto isto,
seria oportuno reconsiderar o nivel de investimento direcionado, visto que j& possuem um alto

conhecimento do destino e sdo historicamente maduros e trabalhados. A estratégia poderia se
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focar em manter a promogao apenas para assegurar a manutencao e reconhecimento do nome,
redirecionando parte dos recursos para novos mercados com maior potencial de crescimento.

E fundamental ter em consideragdio que os mercados de desenvolvimento e de
diversificacao, mais recentemente alvo de investimento significativo, especialmente a partir do
ano 2017, apresentam caracteristicas que diferem dos mercados tradicionais. Assim sendo, ¢
fundamental perceber se ja estamos a ter algum impacto, compreendendo ainda que estes
possuem particularidades distintas dos mercados de aposta, e desta forma, representam um
outro tipo de turista que requer um estudo para perceber as suas diferentes motivacdes e
necessidades, podendo necessitar uma mudanca e adaptacdo do setor turistico na oferta dos
bens e servigos pretendidos.

Observa-se ainda que a implementag@o de uma rota aérea direta facilita significativamente
a logistica da viagem, refletindo-se em melhorias nos indicadores de desempenho turistico. Esse
efeito ¢ visivel nos casos dos EUA e do Canadé, que, apesar de na altura ainda ndo deter uma
rota direta do pais para o destino, indica que usufrui da conexao estabelecida da América do
Norte. No caso da Polonia, a inauguragcdo de rotas diretas resultou também na evolugdo
expressiva dos indicadores. Estes mercados apresentam correlagdes e coeficientes
significativos, indicando que as campanhas promocionais e a facilidade da acessibilidade
resultam num impacto positivo e direto nas varidveis estudadas.

Em conclusdo, verifica-se os mercados que se deve continuar a apostar, sendo que no
periodo em analise respondem positivamente ao investimento realizado e justificam a
continuidade das a¢des neles direcionadas, no entanto, tendo por base a andlise estatistica,
outros carecem de uma avaliacdo e andlise a fatores adicionais, e possivelmente uma
reformulagdo ou abordagem alternativa da estratégia promocional de forma a alcangar

resultados mais eficazes.

5.2 Contribuigdes

Este estudo contribui e evidencia a sua relevancia tanto para a literatura como para o setor
turistico regional e a gestdo estratégica da promogao para os diversos mercados. Em termos de
literatura, o estudo aprofunda o conhecimento sobre os diversos tipos de mercados turisticos,
as suas evolucdes e resultados nos indicadores turisticos estudados, considerando ainda o grau
de correlagdo e coeficiente entre as variaveis dependentes e a variavel explicativa, permitindo

uma compreensao mais detalhada e precisa do retorno de investimento em promocgao. Deste
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modo, contribui para a literatura ao fornecer uma analise empirica que permite identificar
tendéncias e particularidades de resposta para mercados especificos.

Em termos de contribuigdes praticas, podem ser extraidas conclusdes significativas a partir
dos resultados deste estudo, especificamente para a APM, entidade responsavel pela aplicagao
dos recursos da Regido nesta area, sendo estes direcionados para o apoio a tomada de decisoes
estratégicas. Com base nos dados analisados, ¢ realizada uma avaliagdo dos investimentos
passados e oferece-se orientagdes sobre onde concentrar os investimentos promocionais
futuros, identificando os mercados que demonstraram respostas positivas ao investimento ja
realizado, bem como aqueles que podem requerer uma reformulagdo de estratégia. A relevancia
de transmitir a importancia destas analises para a APM reside no seu potencial para aperfeigoar
a alocac¢do de recursos, tornando o investimento mais eficiente, fundamentado e direcionado.
Dessa forma, a aplicagdo deste recurso torna-se essencial na elaboragdo dos futuros planos de
acao, reforgando a importancia da monitoriza¢ao continua durante a sua execugao. Isto permite
uma analise recorrente dos resultados, possibilitando ajustes e tomadas de decisdes
fundamentadas para adaptar a estratégia conforme necessario.

Por fim, demonstra-se como um contributo significativo para todos os interessados e
envolvidos do setor turistico, sendo este um dos principais motores da Regido. E de relevancia
geral o conhecimento sobre a evolugdo dos mercados nestes indicadores e a eficicia da
promog¢ao em cada um. O estudo proporciona uma percecao pratica sobre a variagcdo do impacto
da promocdo entre os diferentes tipos de mercados, sugerindo recomendacdes com base na
analise estatistica, e preparando os interessados para os mercados que irdo receber.

Dessa forma, todos os envolvidos na gestdo turistica regional podem beneficiar de uma
visdo clara e baseada em dados para tomar decisdes informadas e desenvolver estratégias mais
eficazes e sustentaveis, orientando tanto os decisores politicos como os gestores privados na

alocacdo de recursos em mercados-alvo com maior potencial de retorno.

5.3 LimitacOes e recomendac0des para investigacoes futuras

Este estudo possui algumas limitagdes que devem ser consideradas na interpretagdo dos
resultados apresentados. Em primeiro lugar, a base de dados utilizada ndo contempla todos os
indicadores turisticos ou variaveis de interesse que poderiam influenciar ou determinar o
impacto e retorno do investimento em promog¢ao nos hospedes entrados e dormidas, refletindo

apenas o efeito linear da aposta em promocao sobre as variaveis dependentes.
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Tal restri¢ao limita a visdo sobre os efeitos reais da promogdo, uma vez que ¢ possivel que
existam efeitos ndo lineares ou interagcdes com outras variaveis, como a condi¢do econdémica
do pais emissor ou as mudangas no comportamento do consumidor, ficam fora da analise.

Adicionalmente, a variavel do investimento em promogao encontra-se num contexto
macro, ou seja, com os valores totais investidos, significando que os mesmos ndo sio
fracionados nem especificados por tipo de campanha ou meio de comunicagado utilizado para
cada mercado em aprego. Esta abordagem permitiria uma visdo mais clara da alocagdo dos
recursos, sendo estes adaptados e distintos para cada mercado.

Além disso, o periodo analisado pode ndo ser suficiente para compreender o impacto das
iniciativas de promocdo realizadas. O investimento em promo¢do exige uma aplicacdo e
monitorizagdo continua e sistematica ao longo dos anos subsequentes para a consolidacdo da
imagem do destino e a verificagdo do possivel impacto nos indicadores. Assim, uma analise
com uma maior série temporal seria benéfica, ja que os efeitos do investimento realizado agora
provavelmente so se refletirdo em resultados futuros. Com isso, torna-se necessario considerar
também o tempo de recuperagao do investimento, essencial para uma visao realista e completa
do retorno.

Por fim, esta andlise limita-se aos mercados principais considerados de aposta, de
desenvolvimento e de diversificacdo, restringindo o estudo a esta visdo especifica, ndo tendo
em conta outros potenciais mercados ainda ndo contemplados nesta configuracao.

Para futuras investigagdes, recomenda-se a inclusdo de um conjunto mais amplo de
indicadores e variaveis que possam demonstrar de maneira mais abrangente os fatores que
influenciam o retorno da promocao turistica. Além disso, € aconselhavel ter em conta o tipo de
campanhas e os meios de comunicagdo utilizados para cada mercado, realizando uma analise
comparativa das estratégias adotadas e as suas diferengas. Esta perspetiva seria determinante
para verificar se os objetivos promocionais especificos para cada campanha foram alcangados
e compreender melhor os indicadores de sucesso de cada uma e de cada mercado.

A acrescer, a ampliagdo do periodo de andlise e a inclusdo de mercados adicionais
proporcionariam uma perspetiva temporal e uma analise mais robusta dos diversos mercados
emissores, contribuindo para a identificagdo de tendéncias de longo prazo e o tempo de
recuperagdo do investimento, facultando uma visdo mais completa das dinadmicas e

recomendacoes para futuras decisdes estratégicas fundamentadas.
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